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La presente tesis investigativa tiene como objetivo general diseñar un Plan de Marketing 
Digital para el posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A con el fin 
de incrementar las ventas en Guayaquil, en razón a su baja participación en cuanto al 
mercado local de la salud ocupacional y su escasa notoriedad en las redes sociales para 
promocionar sus servicios y ser una de las primeras opciones como proveedora del mismo. 
 
Es importante disponer de conocimientos y marcarse diferentes estrategias que puedan 
ayudar a la mejora de resultados de la empresa, con todas las acciones que permitan tener 
la máxima visibilidad en el menor tiempo, por lo tanto se diseñan estrategias de marketing 
digital para Asistensalud S.A, tomando en referencia su situación FODA, así mismo la 
actual tendencia del uso de las herramientas Social Media las cuales generara posicionarse 
en las redes sociales, generar tráfico,  ser primera opción en los buscadores web, mayor  
comunicación, contacto y fidelización con los clientes logrando de esta forma incrementar 
el volumen de ventas de los servicios ocupacionales.  
 
La investigación empleada es de tipo descriptiva con enfoque cualitativa –cuantitativa no 
experimental, con una muestra de 55 colaboradores de la empresa y a 65 empresas clientes, 
se utilizó la encuesta con un cuestionario basado en preguntas a escala de Likert para saber 
opiniones de clientes actuales en cuanto a la percepción si la empresa está presente en las 
redes sociales y si aplica estrategias de marketing digital y del personal de Asistensalud 
S.A donde se estima el grado de conocimiento sobre el análisis situacional de la empresa 
como así de sus objetivos y estrategias, así mismo se realizó una entrevista al Gerente.  
 
Se concluye con los hallazgos que es necesario se elabore un plan de marketing digital 
basado en estrategias de redes sociales para optimizar la presencia de la marca y de sus 
servicios en los medios digitales, aumentar seguidores y a su vez lograr incrementar las 
ventas de los servicios que brinda la empresa. 
 






The objective of this research thesis is to design a Digital Marketing Plan for positioning in 
social networks of the company Asistensalud SA in order to increase sales in Guayaquil, 
due to its low participation in the local market for occupational health and its low visibility 
in social networks to promote its services and be one of the first options as a provider. 
 
It is important to have knowledge and mark different strategies that can help to improve 
the company's results, with all the actions that allow maximum visibility in the shortest 
time, therefore digital marketing strategies are designed for Asistensalud SA, taking in 
reference to its SWOT situation, as well as the current trend of the use of Social Media 
tools which will generate positioning in social networks, generate traffic, be the first option 
in web search engines, greater communication, contact and loyalty with customers 
achieving this form increase the volume of sales of occupational services. 
 
The research used is of a descriptive type with a qualitative approach –quantitative non-
experimental, with a sample of 55 employees of the company and 65 client companies, the 
survey was used with a questionnaire based on questions at the Likert scale to know 
opinions of current clients in Regarding the perception if the company is present in social 
networks and if it applies digital marketing strategies and Asistensalud SA personnel 
where the degree of knowledge about the situational analysis of the company is estimated 
as well as its objectives and strategies, likewise An interview with the Manager was 
conducted. 
 
It concludes with the findings that it is necessary to develop a digital marketing plan based 
on social network strategies to optimize the presence of the brand and its services in digital 
media, increase followers and in turn achieve increase sales of services that provides the 
company. 
Keywords: Digital marketing, improvement strategies, social media tool. 
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1. INTRODUCCIÓN  
 
Actualmente las empresas incursionan en todo lo relacionado al marketing digital 
considerándola la principal opción estratégica de marketing empresarial exitosa, debido a 
la facilidad y accesibilidad que tenemos al Internet y más aún porque la publicidad por este 
medio está en todo su apogeo desde ya hace algún tiempo y seguirá su continuidad del uso 
de los mismos.  
Según INEC en el 2018, el 36% de las población en Ecuador emplean el internet como 
canal de comunicación y el 28,2% como comunicación digital, como referencia a esta 
información según el mismo censo , 800 mil personas tienen teléfonos de última tecnología 
donde el 75% lo utiliza para navegar en las redes sociales, es ahí donde se debe aprovechar 
al máximo y explotar positivamente el buen uso de las herramientas digitales, de esta 
forma, lo que compete es diseñar estrategias que permitan generar cambios significativos y 
económicos a la empresa. 
Actualmente el uso y acceso a las diversas redes sociales existentes forman parte de un 
global y viral de interés a nivel mundial (Renteria, 2015). Los usuarios y los clientes 
deciden que visualizar, que comprar y que consumir, sin olvidar que tienen la potestad de 
emitir comentarios, sugerencias, compartir información y contenidos, opinar sobre un bien 
o servicio, promocionarlo y venderlo desde la comodidad de sus casas o lugares de trabajo. 
Como estrategia este tipo de marketing enfocado al formato digital pretende ser el 
complemento mas no el reemplazo del conocido marketing convencional o tradicional, 
sino hacer una fusión de ambos y aplicarla con la finalidad de obtener ventajas 
beneficiosas para las empresas que recurren y optan por estos tipos de estrategias, por lo 
anterior mencionado es necesario se diseñen este tipo de estrategias para Asistensalud S.A, 
tomando como referencia su situación Foda para diferenciarse de sus competidores y 
alcanzar que se cumplan los objetivos planteados en el plan a desarrollarse.   
Como realidad problemática se hace énfasis que Asistensalud S.A lleva buen tiempo en el 
mercado de la salud pero reciente hace 2 años atrás viene incursionando en el área de salud 
ocupacional brindando a su vez una gama de servicios ocupacionales a las Pymes, ya que 
hace 5 años atrás en Ecuador por disposición del Gobierno todas las Pymes tienen que 
cumplir con las normativas en Seguridad y Salud Ocupacional según Articulo 1404, donde 
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la venta de estos servicios para Pymes por parte de la empresa son relativamente bajos, se 
siguen manteniendo con los clientes actuales mas no han aumentado significativamente su 
cartera con nuevos clientes, esto ocurre debido a muchos factores,  porque no existe la 
persona adecuada y responsable de promocionar a la empresa en medios digitales, personas 
de otras áreas también se dedican a comercializar los servicios pues no poseen la 
experiencia adecuada, por ende, la trasmisión promocional carece de la presencia de 
estrategias que permitan optimar resultados favorables.. 
Por ello es de mucha importancia para Asistensalud S.A enfocarse en aplicar estrategias 
adheridas en el plan especialmente en redes sociales basados en objetivos a cumplirse y 
resultados a obtenerse, de no hacerlo como ha venido sucintándose tendría menos 
oportunidad de darse a conocer en el medio y de mejorar sus ventas, donde el verdadero 
reto será plantear estrategias adecuadas focalizadas al marketing digital. 
Como trabajos previos a nivel Internacional Horna (2017) Perú, con su trabajo 
investigativo denominado “Marketing digital y su relación con el posicionamiento en los 
clientes de las pastelerías Mypes del distrito de Trujillo, en el año 2017”, determinó 
examinar y corroborar la relación entre marketing digital y posicionamiento que tienen 
aquellos clientes respecto a ese negocio; se consideró indicadores como frecuencia en 
cuanto al uso de las redes sociales existentes y que la sociedad actual cibernética interactúa 
a diario. Como metodología se aplicó investigación correlacional tipo corte transversal y 
de tipo no experimental, dado que su población la conformaron los clientes potenciales 
residentes en Trujillo que consumen dulces y pasteles con una muestra de 383 de tipo 
aleatoria simple.  
Se empleó la técnica de la encuesta tipo virtual y la personal de 31 ítems, la cual fue 
validad por profesionales siendo los juicios de expertos, concluyendo que efectivamente 
existe relación positiva en ambas variables referente a la hipótesis general planteada, con 
resultados de (rs= 0.49 y p menor que 0.05). 
La tesis investigativa de Jiménez (2016) Perú, “Gestión de Marca y Posicionamiento de 
Comercial Pinturas y Matizados mi Karen” Bagua Grande-Amazonas, se definió establecer 
si existe relación alguna en las 2 variables estudiadas y desarrollar estrategias enfocadas a 
la gestión de la misma marca, la población de estudio fue de 381 clientes teniendo como 
muestra a 20 clientes que fueron encuestados para conocer la opinión de como se está 
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manejando la gestión de marca en esa empresa. Se obtuvo como resultado que el 14% 
indicaron una gestión adecuada, un 86% respondieron inadecuado, permitiendo aseverar 
con un 95% de nivel de confianza si hay relación entre ambas variables. Se sugirió al 
dueño del Negocio implementar estrategias direccionadas para mejorar la gestión de marca 
referente a las p del marketing. 
Así mismo, Martínez (2014) Argentina, denominada “Plan de Marketing para PYME”, el 
objetivo general en su trabajo fue incrementar las ventas donde se basó en investigar sobre 
el marketing digital y sus técnicas y a su vez diseñar un plan de marketing e implementarlo 
dentro en un lapso de tiempo a 6 meses. Una vez aplicado a la empresa en marcha el plan 
se concluyó que con el uso y aplicación de estrategias las ventas aumentaron a un 3.9%, 
contribuyendo de esta forma al éxito y cumplimiento de los objetivos inicialmente 
propuestos, así mismo con las acciones para la web site se logró mejorar posicionamiento 
en los buscadores como primeras opciones en un 84.5%, diversos anuncios y publicidades 
pagados en el social media Google Adwords se  logró que un 40% de usuarios 
incrementaran haciendo cliks, mediante envío de email marketing resultó positivo y se 
mejoraron sus diseños en un 92.82%. 
En el ámbito Nacional José y Jenny (2017) Guayaquil, en su trabajo investigativo: 
“Posicionamiento de marca en productos y servicios en el marketing digital a través de las 
redes sociales en línea, Guayaquil 2017” analizaron como herramienta necesaria el acceso 
y el uso frecuente del público a páginas de redes sociales en el  marketing digital, fue 
enfoque positivista por medio del método cuantitativo con la utilización de encuestas 
realizadas en el sector norte de Guayaquil, la muestra considerada basados en una 
población finita  de 100.000 habitantes del dicho sector, la cual se buscó discernir cuales 
fueron las redes sociales de mayor uso y quienes eran su audiencia para identificar el nivel 
de interés y relevancia que tienen estas redes dentro de las acciones digitales. 
Con los hallazgos obtenidos se evidenció que estas redes influyen mucho en redes sociales 
en jóvenes, adultos y mayores dentro de su marco profesional, laboral y aspecto familiar, 
liderando Facebook, seguido de Instagram y al final twitter. Concluyendo que las redes 
sociales permiten publicitar y promocionar servicios y bienes en tiempo real y lograr 
interactuar con los posibles clientes.   
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En la investigación de Bedon (2017) Ambato, la tesis “Estrategias de marketing digital 
para posicionar la marca de una empresa organizadora de eventos. Caso GIVE.”, cuyo 
propósito fue elaborar estrategias correctas y acertadas de marketing digital de una 
empresa dedicada a organizar eventos de tipo académicos para lograr posicionamiento de 
su marca Se empleó como metodología la investigación descriptiva y exploratoria, así 
mismo fue de campo y bibliográfica. La población estuvo compuesta por 90 clientes 
quienes asistieron a eventos realizados por la empresa en fechas anteriores, resultando ser 
la misma cantidad para la muestra los 90, a quienes se les realizó una encuesta a modo de 
cuestionario que buscó concretar se proponga estrategias de posicionamiento online, 
especialmente en Facebook de acuerdo a resultados obtenidos en la misma, también se 
entrevistó al accionista mayoritario de la empresa.  
Así mismo otra tesis investigativa de Maridueña y Paredes (2015) Guayaquil, llamada 
“Plan de Marketing Digital 2014 para la empresa Corporación de Servicios TBL S.A de la 
ciudad de Guayaquil”, se buscó identificar nivel porcentaje de tipo recordatorio de hacia la 
marca empresarial en cuanto a los servicios de cursos de capacitación y formación 
profesional. La población de estudio fueron clientes actuales y prospectos de clientes de la 
misma Corporación con un aproximado de 43516. La metodología empleada fue 
investigación exploratoria, campal, documental, de enfoque mixto de estudio cualitativo y 
cuantitativo y de tipo no experimental. 
Como técnicas se empleó la encuesta a quienes asistieron a las diversas capacitaciones que 
imparte la Corporación y también se empleó la entrevista la cual se realizó a profesionales 
en la materia de Marketing. Se obtuvo como resultado la estrategia necesaria y correcta a 
implementarse para cumplir los objetivos y metas planteadas al comienzo aplicando el 
embudo de ventas.  
En cuanto a las teorías relacionadas al tema según Kotler (2006), lo define al marketing 
como “el procedimiento y secuencia de aspecto social, administrativo y estratégico, donde 
individuos o sujetos ofrecen compran e intercambias bienes y servicios para satisfacción de 
necesidades propias y naturales”, es decir, el satisfacer las necesidades en los 
consumidores mediante algunos procesos, para ello es necesario implementar un adecuado 
y eficiente plan de marketing digital. 
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Según la American Marketing Asociativo (A.M.A.), sostiene que el marketing “representa 
el pilar fundamental de una empresa que conlleva pasos para introducir, publicar, 
promocionar y satisfacer a los clientes, y establecer relaciones de fidelización para un 
beneficio mutuo”. 
De acuerdo a estos autores se hace énfasis en que el marketing es importante implantarlo 
en una organización o empresa como la función primordial para lograr la máxima 
satisfacción y complacencia de cuando un cliente adquiere un servicio o un producto 
haciendo mercadeo de los mismos, generando valor y expectativas de lo que el usuario o 
consumidor espera recibir. De tal forma, sirve para tener un acercamiento hacia nuestros 
clientes potenciales y a su vez generar ventas y rentabilidad de la misma por medio de la 
aplicación y ejecución de estrategias según los objetivos que se busca cumplir establecidos 
y plasmado por medio de un documento escrito. 
Así mismo, el definir en realizar marketing en una empresa conlleva a ventajas y 
beneficios que nos ayuda a definir el mercado meta o nicho de mercado, el estudio de 
mercado de la competencia y el entorno, las estrategias competitivas creando cadena de 
valor único frente a nuestros competidores, establecer metas y objetivos,   
La Mezcla de Mercadotecnia para Kotler & Keller (2012) “Consiste en la aplicación 
perfecta de combinar adecuadamente el precio, su plaza o distribución, su publicidad y por 
último la venta del mismo” , al referirse precio es el valor que paga el cliente cuando 
adquiere un bien o servicio, al mencionar producto o bien puede ser algo físico o intangible 
como servicio, personas e ideas, la plaza las diversas actividades que se dispone a los 
clientes y la promoción es la forma de persuadir y lograr que los clientes compren  dichos 
productos por medio de acciones publicitarias, de relaciones públicas, ventas directas y la 
promoción de las mismas. 
Según McCarthy y Perrault sostienen que un plan de marketing “es aquel medio escrito el 
cual recoge estrategias de marketing y el tiempo en que deben realizarse”  
Para Kotler (2006), “Consta de un documento de forma escrita que incluye objetivos, 
estrategias, programas y planes de acción y control relacionados con los elementos de la 




Relacionado con estas teorías Asistensalud S.A debe tener como aspecto inicial la 
existencia de este tipo de documento general donde diseñen, desarrollen metas, estrategias, 
acciones debiéndose cumplir lo antes planificado; partiendo desde el análisis situacional de 
la empresa misma. 
El marketing digital según Alonso (2008) “se trata más que una acción o actividad 
publicitaria en Internet con sus nuevos formatos que enmarca a las diferentes áreas del 
marketing”. Siendo la opción de la era digital de las empresas en tanto Kotler (2015), 
menciona que referente al marketing digital se está incrementando los esfuerzos y 
atenciones hacia el mercado ciberespacio”. Por lo tanto, Asistensalud S.A deben enfocar 
sus esfuerzos de promocionarse en la web mediante la aplicación del marketing digital; por 
lo que muchas empresas hoy en día están aplicando por el uso de la misma, por lo que los 
negocios con visión online giran en torno al Internet, es decir si la empresa está ausente en 
la web es como que prácticamente no existe.  
Para los autores Sabate, Berbegal, Consolación y Cañabate (2009), “en esta era digital 
diversas empresas están optando por invertir en estrategias y campañas digitales a fin en 
conseguir mayor presencia en la web y social medias”. En base a esta teoría es vital que 
Asistensalud S.A priorice un presupuesto para incluir actividades digitales, ya que hoy en 
día muchos negocios y empresas en el país están apostando por el uso favorable de las 
herramientas social media especialmente el de las redes sociales, ya que muchos de sus 
servicios son de gratuidad además el compartir y subir fotos, imágenes, publicaciones son 
sin costo alguno. Aunque también existen herramientas que mantienen un costo 
considerable y accesible. 
El plan de marketing Digital según Alonso (2008), “se basa en un documento en el que su 
elaboración debe tener como precedente el plan de marketing general, basado en un 
análisis situacional, de los objetivos, sus estrategias según las áreas del marketing”. El 
autor propone que para establecer este tipo de plan digital es necesario contar del plan de 
marketing general este identificado las dimensiones del aspecto situacional de la 
organización, formulación de objetivos y metas plasmado, diseño de acciones estrategias 
digitales, control enfocados a las áreas que se busca mejorar.  
Las áreas que se incluyen la estructuración del plan de marketing digital como lo propone 
Alonso: precio, marca, investigación de mercados, publicidad, comunicación, 
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comercialización, control y distribución. Esta estructura tiene notabilidad transcendental 
donde se relaciona con aspectos y temas enfocados al mundo online, así como lo que 
contiene de información plan general de marketing que contiene lo siguiente: nombre 
empresarial, teléfonos de contacto, cantidad de colaboradores, responsables del área de 
marketing, facturaciones, beneficio competitivo y operativo y primordiales líneas de bienes 
y/o servicios. 
El análisis estratégico del entorno determina los aspectos externos que comprenden las 
amenazas y oportunidades mediante el análisis considerando las principales y necesarias, el 
análisis situacional del macroentorno identificar el entorno demográfico, económico, 
político-legal, tecnológico y socio cultural pertenecientes al aspecto macro como indicador 
para mejorar la condición futura de la empresa, el análisis estratégico de la empresa ayuda 
a reconocer e identificar las fortalezas como puntos fuertes y las debilidades como puntos 
frágiles como parte interna dentro de una Foda, considerando los recursos internos con los 
que cuenta la empresa. 
Así mismo, el análisis situacional competitiva permite identificar los principales 
competidores considerando calidad del servicio o producto, estrategias de marketing, 
objetivos, participación de mercado y otras particularidades ayuden a estudiar sus cambios 
de comportamientos y acciones, seguido del análisis de la distribución en considerar 
información sobre cada canal de distribución. 
 
También se debe considerar la situación del producto/servicio la cual se reúne información 
referente a las ventas, los precios, beneficios, atributos para cada servicio o producto 
basados en años anteriores. No obstante, el posicionamiento estratégico de la empresa e s 
importante analizarlo cuando se quiere diferenciar frente a la competencia que estrategia 
está aplicando para posicionarse en el mercado, se considera lo siguiente: misión, visión, 
valores, objetivos financieros y de marketing digital. 
Dimensión análisis situacional se basa en el Foda como una herramienta que ayuda a 
valorar un estudio situacional de la empresa en referencia a los aspectos externos e internos 
que establecen el acatamiento de objetivos propuestos, donde sus fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenaza se evalúan.  
Para Thompson (1998) el análisis Foda menciona que es una matriz compuesta de aspectos 
internos de la fortaleza y debilidades y de aspectos externos de las oportunidades y 
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amenazas en una organización que permiten ajustar las estrategias adecuadas. Basados a 
estas teorías es necesario en Asistensalud S.A realizar el FODA para valorar los factores 
fuertes y débiles diagnosticando de esta forma el estado interno de la organización; así 
mismo realizar una valoración externa donde se identifiquen las amenazas y oportunidades. 
Como modelo de Matriz Foda, Thompson y Strikland (1998) proponen cuales son los 
aspectos que se deben considerar para elaborarla detallados a continuación: 




















Elaborado: por el autor 
Fuente: Fuente: Thompson y Strikland (1998) 
Según Porter (2009) indica que las cinco fuerzas de Porter “son un instrumento estratégico 
que facilita reconocer el desarrollo situacional de una empresa u organización por medio 
del análisis de cada una de ellas”.  Con la aplicación de esta herramienta ayuda analizar  a 
la competencia por medio de 5 fuerzas según Porter, la primera es rivalidad de 
competidores donde las empresas dentro de una mismo sector o industria compiten entre si 
brindando servicios y productos similares, segundo la amenaza al ingreso de competidores 
nuevos es cuando empresas nuevas se introducen en el mercado para comercializar 
productos similares, tercero la amenaza de entrada productos o servicios sustitutos de 
empresas las cuales optan ingresar al mercado a vender productos alternativos, cuarto 
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poder negociación con los proveedores para aumentar sus precios y establecer sus reglas y 
el quinto poder de negociación de los consumidores aquel poder que tienen los para tener 
acceso a precios bajos y condiciones. 
La dimensión objetivos se basa en aquellos que se plantean en este documento escrito que 
deber ser realizarlos aplicando el método “objetivos SMART” utilizado por muchas 
empresas por sus efectivos resultados y ecuanimidad, gracias a su mentor Doran (1981) 
quien sostiene “existe otra forma inteligente de formular y cumplir los objetivos dentro de 
la administración”, se caracterizan por ser específico, medible, alcanzable, realista y de 
tiempo, donde la S de específico para su formulación se debe preguntar “qué, cuándo, 
cómo, dónde, con qué, quién”.  
Para M de medible se debe considerar un tiempo límite, en números, porcentajes.; para la 
A de alcanzable es necesario se analice previamente lo ya realizado y lo que se ha logrado 
hasta la actualidad, con la R de realista se debe contar con los recursos disponibles para 
alcanzarlos y con la T de tiempo es definir un tiempo al objetivo la cual ayudará para llegar 
a la meta Se definen 2 tipos de objetivos para la empresa. 
Para Hernández (2010) los objetivos “son la formulación de los propósitos y metas de una 
empresa y parte de la administración expresando lo que se busca investigar e identificar de 
un problema expuesto”. Toda empresa debe fijar objetivos de tal manera tienen un 
horizonte una meta a donde llegar y en que tiempo estimado lograrlos, por lo tanto, se 
pueden trazar objetivos financieros que son elaborarlos en función de números, cantidades 
porcentuales y los objetivos de marketing que son los que se propone en basa a la 
mercadotecnia.  
La dimensión estrategia de marketing es el medio o la forma viable para llegar a cumplirse 
aquellos propósitos definidos bajo acciones y actividades según las áreas de marketing 
mencionadas anteriormente, se propone la estrategia online emplearla desde la perspectiva 
digital, basados en el Foda digital, la cual nos hacemos las siguientes interrogantes para la 
situación digital ¿Se están utilizando herramientas digitales? ¿Se cuenta con el personal 
apropiado para esa área? ¿Muchas empresas del sector están usando estos nuevos formatos 
digitales? ¿Contamos con el personal adecuado de esa área? 
Desde la perspectiva digital todo lo relacionado a analizar a los clientes, el mercado y 
servicios y/o bienes se deber seguir investigando el enfoque online referente al mercado, el 
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cliente y el producto/servicio, en base a las conclusiones del Foda digital, seguido del 
mecanismo de control  por medio de las métricas las cuales van a ser medidas las 
estrategias y visualizar los resultados propuestos en los objetivos y finalmente la 
asignación de presupuesto determinando la cantidad económica destinada a emplearse. 
La dimensión estrategias de marketing digital según Lejas (2016), es necesario “destacar 
estrategias digitales cuya finalidad es agregar valor intangible al cliente potencial, 
enfocadas a construir una proyección de imagen positiva”. 
En mención a este autor es factible se aplique este tipo de estrategias y que existan mejores 
relaciones con los clientes, captar clientes y expandir las utilidades que la empresa 
produce, por lo consiguiente se indican diversas estrategias online dirigidas a las pymes 
donde el objetivo es generar más ventas. 
Los tipos de estrategias digitales con mayor aplicación por parte de empresas y 
organizaciones son las siguientes: la estrategia SEO el cual permite atraer tráfico 
competente y mayor búsqueda por parte de los cibernautas, así como la estrategia SEM que 
es una efectiva herramienta digital pagada para optimizar mayor posicionamiento a nivel 
web. 
Aplicando estrategias digitales en las redes sociales sin duda se puede incrementar el 
porcentaje de ventas gracias al tráfico de accesibilidad y búsqueda que existe diariamente 
por el público, por lo que tener notoriedad digital en las redes sociales para una empresa es 
imprescindible, la cual se busca estar presente en redes de mayor alcance, audiencia, 
registro y acceso como Facebook, Twitter, canal de Youtube, Linked in, Google Adwords e 
Instagram. La estrategia Influencers marketing es la colaboración de una marca con una 
persona o personaje de mayor influencia digital n las redes sociales las cuales cumplen 
cierto perfil y requisitos que al aplicarla da resultados a acciones positivas. 
La estrategia de email marketing se refiere a campañas de email marketing efectivas, 
donde los emails incluyen contenidos con información de venta que atraiga la atención del 
cliente. Seguida de la estrategia de Storytelling es la técnica de promover la venta 
mencionando historias, vivencias, testimonios el cual nos va a permitir al segmento 
dirigido. 
La estrategia de marketing de experiencia trata de vender por medio de las emociones, 
influir en los sentimientos del cliente, se vende experiencia. Hoy en día algunas empresas 
están optando por este tipo de estrategia en transmitir experiencias inolvidables y únicas 
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para el cliente y fidelizarlos de forma continúa haciéndolos parte de su vida. En la 
estrategia de marketing de contenidos se utiliza como canal al blog siendo este poderoso 
que ayuda a ampliar mayor visión de un propósito, seguido de contenidos estratégicos en 
los que se coloca diferentes banners. 
Toda estrategia de marketing digital debe empezar con la aplicación del embudo marketing 
digital, modelo que fue propuesto originalmente por (Lewis 1998) ya que permite 
reconocer y segmentar nivel de interés y lugar en que se ubica el prospecto o cliente 
potencial, logrando que evangelice la marca., conllevando a tres fases detalladas a de 
atracción, interacción y conversión detalladas a continuación: 
El tofu o atracción es donde el propósito inicial en esta fase es la posible y efectiva 
atracción de los usuarios en visitar las páginas de redes sociales, encontrarnos en los 
buscadores web, ese primer acercamiento. El mofu o interacción es lograr que el usuario 
que visitó la red social es convertirlo en prospecto que pregunte, solicite algo de nuestros 
servicios. Es importante lograr esa interacción con el posible cliente eso significa que se 
despertó un interés en conocer, indagar sobre lo que ofrece la empresa. El tofu o 
conversión se encarga de la convertir aquel prospecto en nuestro cliente. En esta última 
etapa es el éxito obtenido, lo que en un principio fue un acercamiento al final fue una venta 
concretada o un servicio contratado. 
La medición del rendimiento digital en las estrategias son medidas para obtener resultados, 
donde lo primero es saber con qué se va a medir el rendimiento pues los KPI (los 
indicadores clave de desempeño en marketing.) son indicadores que nos reflejaran que los 
objetivos propuestos se están cumpliendo, estimando que la definición de los objetivos se 
hayan elaborado bajo el modelo SMART, como resultado final se obtendrá el saber la 
rentabilidad de nuestras acciones, donde se calcular el ROI, una vez con los datos de los 
KPI y del ROI llegaremos a la conclusión si fue positivo el  rendimiento de nuestras 
acciones y si fuese el que tengamos que tomar algunas medidas correctivas. Existen 
diversas métricas web que sirven para medir como el resultado de las estrategias aplicadas 
según sus objetivos como: ranking SEO, frecuencia de visitas mensuales, número de 




Para Kotler y Keller (2006) sostienen que la teoría del posicionamiento “empieza con un 
servicio, mercancía, bien, empresa, organización y persona buscando se quede posicionado 
en la mente del cliente”, donde para Lautman (1993) indica que se trata de un instrumento 
estratégico esencial del marketing. 
En tanto para Díaz (2002) para lograr el objetivo principal del posicionamiento en los 
consumidores es necesario aplicar estrategias adecuadas enfocadas al marketing mix. Toda 
empresa busca estar posicionada como la primera y mejor opción y recordada por el 
consumidor, cliente y usuario opción frente a la competencia, ser recordada de forma 
continua, es por eso que Asistensalud S. A. busca optimizar su posicionamiento de la 
marca como tal y de los servicios que ofrece en los diversos medios sociales, 
especialmente en las redes sociales que son las de mayor accesibilidad y alcance.  
Según Kotler y Keller (2006) indican el posicionamiento está dimensionado en 4 aspectos: 
atributo, competidor, uso o aplicación y precio o calidad. En este mundo tan competitivo 
las empresas deben buscar la forma de estar más presente en la mente del cliente y ser 
recordados por sus bondades, es decir lograr que la empresa sea reconocida por sus 
atributos referente a su único valor agregado o plus como resultado de su ventaja 
competitiva que la competencia no ofrece.  
Para los autores Kerin, Hartley y Rudelius (2009), mencionan un bien o producto está 
compuesto por cúmulo de cualidades, características tangibles e intangibles para la máxima 
satisfacción de los clientes obtenido por un valor monetario” 
Considerando lo que definen los autores como producto se hace énfasis que una empresa si 
busca posicionarse por el producto o servicio debe centrar esfuerzos en mejorar los 
atributos, cualidades y características apoyados en la innovación y versatilidad dentro de 
este mundo competitivo y agresivo.  El posicionamiento en función al competidor es 
cuando se posiciona como la mejor opción ante su competencia, basados en factores 
importantes como el mercado meta, competencia directa e indirecta, cadena de valor única, 
estrategias agresivas, ventaja diferenciativa. 
En tanto Kotler y Armstrong (2007), sostienen que el posicionamiento en el mercado “se 
trata de conseguir que en la mente de los consumidores se posicione una marca, producto o 
servicio ocupando un lugar especial y único, a diferencia de la competencia”. Por lo tanto, 
los responsables del área de marketing como los gerentes tienen la ardua tarea de que sus 
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productos consigan distinguirse de las otras marcas competencias en el sector o mercado 
que están dirigidos, proporcionando una mayor ventaja competitiva y estratégica. 
La dimensión posicionamiento por uso o aplicación: Haciendo referencia a esta dimensión 
este es donde se convierte en líder basado en su uso o la aplicación del mismo, es la forma 
de como el consumidor le da uso al servicio o producto y se crea una relación de fidelidad. 
A decir verdad, hay marcas que han alcanzado una reputación excelente y positiva frente a 
marcas de poco reconocimiento con escasa notoriedad o débiles (Hawkins, Best y Coney, 
2004). Por tanto, muchos usuarios se inclinan por marca de alto renombre y excelente valor 
agregado basado en su posición en el mercado por lo que los clientes y usuarios están 
dispuestos a realizar pagos en función de precios más elevados, así mismo harán todos los 
esfuerzos necesarios para adquirirlos y a su vez referirlos a otros.   
En la dimensión posicionamiento por precio o calidad los autores Hernández, Chumaceiro, 
Atencio (2009) señalan que la calidad de servicio es una herramienta comparativa de una 
cultura organizada y comprometida, como parte de mejoras continuas sometidas a 
evaluaciones constantes con el fin de fidelizar clientes y marcar diferencia con la 
competencia”. Para ello existen diversos modelos de evaluación que son un referente para 
conocer como la empresa está siendo calificada por los clientes, usuarios y consumidores; 
es estar alerta si se están presentando falencias que no han sido detectadas a tiempo pero 
que sirven para mejorar y escala a un mayor nivel de excelencia en calidad. 
Para Grönroos (1984) manifiesta que “el modelo nórdico es la comparación de las 
expectativas del cliente versus a la percepción recibida al servicio adquirido mediante la 
implementación de un proceso de valoración”, donde la imagen se considera una parte 
fundamental como métrica para la valoración de la calidad percibida, en función de los 
siguientes elementos:  
Calidad técnica (que): lo que los usuarios perciben del producto o servicio 
respectivamente, así como calidad funcional (como): experimentación del servicio recibido 
por el cliente a las atenciones por parte del personal y la imagen corporativa: se refiere al 
resultado del servicio percibido es el resultado a lo ofrecido por la empresa, valorizando la 
calidad de servicio recibido, formándose ya una imagen positiva o negativa por su 
experiencia o comunicación.  
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Muchas empresas miden su calidad o precio para posicionarse frente a su competencia, ya 
que se basan en estrategias por precio que se manejan para el público y clientes y también 
aquellas empresas que ofrecen servicios miden la calidad del mismo bajo modelos muy 
utilizados a nivel mundial y para todo tipo de naturaleza de negocio, un cliente bien 
tratado, complacido tendrá una buena apreciación y recomendación de la calidad recibida 
del servicio adquirido, más un cliente insatisfecho no regresa ni dará buenas referencias. 
    
El posicionamiento en redes sociales se trata de lograr que el perfil y contenido 
sobresalgan ante otros, así de cómo posicionar la marca en Facebook, buscando mayor 
interacción y tráfico, así mismo en el perfil de LinkedIn mejorar la imagen empresarial y 
relaciones laborales, se trata de un buscador de personas.  
Actualmente existen redes sociales que más ayudan al posicionamiento en buscadores 
como lo mencionan Uribe, Rialp y Llonch (2013) que en esta era digital las empresas 
deben incluir estas redes como estrategia fundamental de marketing para optimizar 
resultados empresariales, lo que para Kotler (2010) “son una herramienta ideal las redes 
sociales para acercar, persuadir e interactuar con un público objetivo y captar su atención y 
tráfico y que participe activamente con la empresa”. 
 Google Adwords es una red social donde el YouTube. Google+, YouTube es un producto 
de Google, Pinterest ha logrado convertirse muy buscada por lo que va aumentando su 
presencia, está generando mucho tráfico de referencia, los perfiles de LinkedIn también se 
posicionan en Google para que aparezca cuando alguien busca algo relacionado a los 
servicios se ofrecen. Facebook se destaca en ser la mayor red registrada y conectada de 
modo mundial, por ser de mayor tráfico, búsqueda, uso, si se desea llegar a una mayor 
audiencia, promocionar la web, productos o servicios, captar contactos, y en general 
obtener nuevas oportunidades de negocio.  
El twitter es la red social que permite mejorar la imagen empresarial, incrementar las 
ventas, si se trata de una empresa que busca comercializar sus servicios y productos por 
medio de esta red, mejora en la difusión de contenidos para leer y compartir contenidos 
relevantes y de interés, mayor visibilidad en buscadores ya que el Twitter se posiciona muy 
bien en Google y los clientes cuando buscan el negocio o empresa en esta red social se 
reflejara en las primeras posiciones, lo que mejorará su posicionamiento SEO. Seguido de 
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otra red social muy utilizada es el Instagram es el rey de los virales y muchas empresas lo 
utilizan para dar a conocer su imagen de marca ya que contribuyen a una mayor visibilidad 
y presencia digital de la marca en relación a los servicios y bienes que promueve, existe 
creación de comunidad para con la marca, donde los seguidores son potenciales clientes, 
red perfecta para socializar el negocio. 
La formulación del problema como parte de la realidad problemática se expone el siguiente 
problema general de estudio ¿Cómo contribuir a mejorar el posicionamiento en redes 
sociales de la empresa Asistensalud S.A? Guayaquil 2019? 
La justificación teórica: se argumenta por la necesidad de optimizar el posicionamiento en 
cuanto a los servicios que ofrece la empresa en promoverlos y tener presencia en las 
conocidas y de mayor alcance redes sociales para aumentar las ventas y a su vez ser una de 
las primeras opciones de búsqueda en la web en cuanto a servicios ocupacionales que se 
ofrecen dejando plasmado en un plan de marketing digital el que se desarrollen estrategias 
y acciones adecuadas para alcanzar dichos objetivos determinados, se busca en este estudio 
la debida aplicación de trabajos previos como antecedentes del mismo, así como conceptos 
y demás teorías relacionadas de diversos autores afines a los resultados que se busca 
conseguir; también apoyados en libros de autores de trascendencia y reconocimiento, 
artículos de revistas y científicos, para poder seleccionar las estrategias correctas a 
implementarse. 
La justificación metodológica: se optará por utilizar la entrevista al Gerente y la encuesta 
siendo estos los instrumentos adecuados de obtención de datos e información oportuna a 
requerirse, que serán obtenidas por medio de la muestra colaboradores y actuales clientes, 
la metodología empleada será la investigación tipo descriptiva, enfoque mixto y no 
experimental que permite describir las diversas acciones y hechos que se producen de 
forma interna y externa en la empresa como consecuencia de una escasa notoriedad en las 
redes sociales reflejándose en las ventas. 
En la justificación practica: actualmente el sector de la Salud es muy amplio y competitivo 
por tal motivo se justifica diseñar un plan de marketing digital con la finalidad en mejorar 
el posicionamiento relacionado a la marca de Asistensalud S.A en redes sociales y tenga 
más notoriedad y reconocimiento, por medio del cual se podrá evaluar las actividades 
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comerciales en la que se desenvuelve, realizando un Foda para determinar las fortalezas, 
oportunidades, debilidades y oportunidades. 
Planteándose el objetivo general Diseñar un Plan de Marketing Digital para mejorar el 
posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A .Una vez planteado el 
objetivo general se procedió a establecer los objetivos específicos de la investigación: a) 
Analizar los fundamentos teóricos de investigaciones previas que contribuyen a direccionar 
el plan de marketing digital, b) Establecer el diagnóstico de la situación actual de 
Asistensalud S.A en el sector de la Salud Ocupacional con la aplicación de la matriz 
DOFA, c) Identificar las estrategias y herramientas digitales adecuadas a implementar en 
Asistensalud S.A para lograr tráfico generado a la página web y redes sociales, d) Diseño 
de estrategias de marketing digital enfocadas en las redes sociales para ampliar la 
participación por parte del público objetivo, seguidores, alcance de comentarios, 
incremento de las ventas, etc. 
La Hipótesis General si el diseño de un plan de marketing digital contribuirá a mejorar el 
posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A teniendo como 
Hipótesis Nula (HO) el diseño de un plan de marketing digital no contribuirá a mejorar el 
posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A , y finalmente como 
Hipótesis Alternativa (H1) el diseño de un plan de comunicación contribuirá a mejorar el 
















2.1. Tipo y Diseño de investigación  
 
La tesis investigativa se determina descriptiva, no experimental, de campo y bibliográfica y 
de enfoque mixta cuantitativa y cualitativa. 
Según Díaz y Calzadilla (2015) exploratoria es aquella investigación que “se emplea 
esencialmente cuando el objeto de investigación se presenta ante conflictos como algo 
totalmente nuevo o insuficientemente conocido”. Por consiguiente, esta investigación es 
exploratoria debido a que no existe un estudio previo en la empresa de que haya analizado 
el posicionamiento de la misma en las redes sociales como primera opción en el sector de 
la salud ocupacional. Estos mismos autores definen la investigación descriptiva en que “se 
requiere delinear características específicas descubiertas por las investigaciones 
exploratorias”, usando métodos cualitativos y cuantitativos, es decir es de tipo descriptiva. 
Según Palella y Martins (2010) la investigación de campo “radica en recoger información 
en el lugar de los hechos de forma directa en donde se están suscitando sin ser manipuladas 
las variables”. Por lo tanto, las variables de la investigación no serán alteradas para efecto 
de su estudio. 
Para Kerlinger (1979) el diseño no experimental “radica cuando no existe manipulación 
alguna ni se controla dichas variables a estudiarse un fenómeno o situación”, también 
indica que la investigación bibliográfica consiste en la obtención de información 
proveniente de libros de autores reconocidos, de artículos como material documental de 
cualquier tipo”. 
2.2 Operacionalización de variables  
 
Variable independiente: Plan de Marketing Digital 


























Según Manuel Alonso, Coto 
(2008). “el plan de marketing 
digital es un documento donde 
su elaboración debe tener 
como precedente el plan de 
marketing general, basado en 
el análisis situacional, de los 
objetivos, sus estrategias 




Radica en un documento el cual 
se fijan los objetivos, así mismo 
se eligen, diseñan y organizan 
las estrategias más apropiadas 
para realizar dichos objetivos la 
cual se basa en 3 dimensiones 
como: análisis situacional, 
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Según Kotler & Keller (2006), 
“el posicionamiento empieza 
con un servicio, mercancía, 
bien, empresa, organización y 
persona buscando se quede 
posicionado en la mente del 
cliente” 
 
Es el espacio que ocupa una 
marca, una empresa, un servicio 
en la mente del cliente y si nos 
enfocamos el posicionamiento 
en redes sociales se trata de ser 
la primera opción de búsqueda 
como proveedor en servicios de 
salud ocupacional en los medios 
digitales basados en 4 
dimensiones como: atributo, 
competidor, uso o aplicación y 
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2.3 Población, muestra y muestreo 
 
Para Hernández (2010) señala que “una población es el grupo conformado por individuos con 
características y cualidades similares para el estudio de casos o situaciones” 
La población de estudio la conforman los colaboradores, clientes actuales B2B y Directivos de 
Asistensalud S.A, como así también se consideró criterios de selección como inclusión y 
exclusión.  
Tabla 3 Población de la investigación 
Población colaboradores 
de la empresa 
Asistensalud S.A 
Población clientes actuales 
B2B 
Directivos  
55 90 2 
Fuente: Datos obtenidos por la empresa Asistensalud S.A 
Muestra 
Para Arias (2006) sostiene que “la muestra comprende una parte de la totalidad de la 
población seleccionada para un estudio escogidos al seguir ciertos criterios de selección”.  
Con respecto a la muestra de colaboradores, no se empleó ninguna fórmula ya que la 
población es finita al conocerse los elementos que la conforman, se trabajará con los 55 
colaboradores totales que son parte de Asistensalud S.A, siendo entonces coincidente la 
poblacion y la muestra, se aplicó una emcuesta respectiva. Actualmente la empresa cuenta con 
90 clientes, pero se tomó como muestra a 65 empresas clientes actuales del sector de 
Vigilancia y Seguridad Privada en Guayaquil bajo criterios de selección.  
Tabla 4 Muestra de la investigación 
Muestra colaboradores de 
la empresa Asistensalud 
S.A 
Muestra clientes actuales B2B del 
Vigilancia y Seguridad Privada 
Entrevista al Gerente 
De Asistensalud S.A 
55 65 1 




Se aplicó el criterio de exclusión e inclusión como muestreo no probabilístico, como criterio 
de inclusión se consideró para la muestra las 65 empresas clientes actuales del sector de 
Vigilancia y Seguridad Privada en Guayaquil que son Socias adscriptas a la ANESI 
(Asociación Nacional de Empresas de Seguridad Integral) sectorizadas como provincia 
Guayas ,ya que cuentan con un personal de más de 50 empleados y deben cumplir con las 
normativas legales de Seguridad y Salud Ocupacional según el tamaño de empresa bajo el 
acuerdo Ministerial del Art. 1404.; y por lo general las empresas de seguridad están 
conformadas por más de 50 guardias en su nómina considerándose Mediana y Gran empresa. 
 
Tabla 5 Normativas legales de Seguridad y Salud Ocupacional por tamaño de empresa 
N# de Trabajadores Clas i ficación Organización Ejecución
1 a  9 Microempresa Delegado de Seguridad y Sa lud Diagnóstico de Riesgos
Botiquin de primeros  auxi l ios Pol ítica  empresaria l
Plan mínimo de prevención de riesgos
Certi ficados  de sa lud
10 a  49 Pequeña empresa Comité pari tario de Seguridad y Sa lud Pol ítica  empresaria l
Servicio de enfermería Diagnóstico de Riesgos
Respons ible de Prevención de Riesgos Reglamento Interno de SST
Programa de Prevención
Programa de capacitación
Examenes  médicos  preventivos
Regis tro de accidentes  e incidentes
Planes  de emergencia
50 a  99 Mediana empresa Comité pari tario de Seguridad y Sa lud Pol ítica  empresaria l
Respons ible de Prevención de Riesgos Diagnóstico de Riesgos
Servicio de enfermería  oservicio médico Reglamento Interno de SST
Programa de Prevención
Programa de capacitación
Regis tro de accidentes  e incidentes
Vigi lancia  de la  sa lud
Planes  de emergencia
100 en adelante Gran empresa Sis tema de Gestión de Prevención Pol ítica  empresaria l
Comité pari tario de Seguridad y Sa lud Diagnóstico de Riesgos
Unidad de seguridad y Sa lud Reglamento Interno de SST
Servicio medico de Empresa Programa de Prevención
Servicio de enfermeria Programa de capacitación
Regis tro de accidentes  e incidentes
Vigi lancia  de la  sa lud
Planes  de emergencia
Regis tro de morbi l idad  
Fuente: Datos obtenidos del Ministerio de Relación Laboral (MRL) 
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Se tomó como criterios de exclusión de las 67 empresas de seguridad socias a ANESI, se 
excluyó a 2 que son de la ciudad de Quevedo y Milagro respectivamente ya que cuentan con 
menos de 55 empleados en su nómina, por lo que la muestra se redujo a 65 empresas 
pertenecientes a la ciudad de Guayaquil las que se serian consideradas para realizar la encuesta 
en la investigación solo en Guayaquil. 
2.4 Técnicas en instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnicas 
Las encuestas se aplicaron a la muestra colaboradores, de los clientes actuales B2B del sector 
Vigilancia y Seguridad Privad y se realizó una entrevista a la Gerente como instrumento 
principal de levantamiento de información. 
Instrumentos 
Sabino (1996) manifiesta que se comienza por recolectar datos y extraer la información más 
relevante sean datos secundarios que han sido investigados por otros autores como material 
escrito de apoyo y recurso al fenómeno de estudio. Se obtuvo datos primarios basados en la 
encuesta y entrevista, como datos secundarios se recopilo información de apoyo como trabajos 
anteriores, tesis, libros online y artículos que aporten información necesaria e importante al 
tema para la realización del proyecto, además de consultas en internet.  
Para Hurtado (2000) el cuestionar “consiste en un instrumento necesario formulado por 
preguntas relacionadas a la temática o situación en particular que el investigador busca 
conseguir la adecuada información” 
Mediante la encuesta se aplicó el cuestionario como instrumento basados en preguntas donde 
se empleó la escala de Likert de para saber las opiniones de clientes actuales en cuanto a la 
percepción si la empresa tiene notoriedad en la web y en páginas de redes sociales y si aplica 
estrategias de marketing digital y al personal Asistensalud S.A donde se estima el grado de 
conocimiento referente a la situación actual de la misma, como así de sus objetivos y 




Con respecto a la validez para el instrumento estuvo a cargo de la participación e intervención 
por tres juicios de expertos, especializados en el tema de la investigación como lo es el Mg. 
Charles Villafuerte Pazmiño con Maestría en Administración de Negocios, y de dos 
profesionales con maestrías en Finanzas y Proyectos Corporativos la Mg. Karen Ruiz 
Navarrete y Mg. Andrea Guim Bustos. En cuanto a la confiabilidad del mismo se aplicó 
mediante el Alfa de Cronbach como modelo para la validación de los datos y su fiabilidad. 
2.5. Procedimiento  
 
En primer lugar se realizó la encuesta a la muestra colaboradores con 20 preguntas con las 
escalas de mucho (5), suficiente (4), medianamente suficiente (3), poco (2) y muy poco (1) 
donde se pidió el permiso respectivo para tomar minutos de sus horas laborales se buscó saber 
que tanto conocen sobre la empresa relacionado a acciones de marketing digital y su situación 
actual, así mismo se acudió a la muestra clientes las cual se los contactó para su participación 
de la misma donde se formularon 12 preguntas con las escalas excelente (5), muy bueno (4), 
bueno (3), regular (2) y malo (1) y finalmente se acordó reunirse con el Gerente de la empresa 
Asistensalud S.A para la entrevista con el fin de recabar  información importante.  
2.6. Método de análisis de datos  
 
El SPSS v25 fue utilizado como programa informático estadístico para un análisis completo de 
los datos alcanzados y tabulados en excel, la que permitió sintetizar la información adquirida, 
por medio de las encuestas y entrevistas con sus cuestionarios respectivos. Para el respectivo 
análisis se consideró medir ambas variables de plan de marketing digital y posicionamiento en 
redes sociales, y en cuanto más cerca este de 1 mayor será la confianza de los ítems, mediante 
el análisis del Alfa de Cronbach como resultado obtenido de una fiabilidad .848 y .879 
respectivamente que se estima un valor aceptable y confiable. 
Tabla 6 Fiabilidad variable plan de marketing digital 
 
Alfa de  N 
Cronbach de elementos 
.848 20 
Fuente: Spss V25 
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Tabla 7 Fiabilidad variable posicionamiento en redes sociales 
Alfa de  N 
Cronbach de elementos 
.879 12 
Fuente: Spss V25 
2.7. Aspectos éticos 
 
La ética está relacionada con la moral y valores donde se deben tomar decisiones de que es lo 
correcto e incorrecto ejecutar “se relaciona con la forma de actuar y proceder del ser humano 
basado en su conciencia, ética, comportamiento y responsabilidad (Gurria, 1996, p.37) 
Se puede mencionar que este estudio está realizad bajo los parámetros establecidos y con la 
autorización de Asistensalud S.A, la información brindada por la empresa y los colaboradores 
no serán objeto para temas con fines de lucro o aprovecharse de la situación, no se ocultara 
información a los participantes, tampoco se les expondrá a hechos que perjudiquen su 














Para el respectivo análisis se detallará resultados provenientes de las respectivas encuestas 
efectuadas a colaboradores y clientes actuales de Asistensalud S.A  
Tabla 8 Niveles Plan de Marketing Digital 
 
Frecuencia Porcentaje 
Baja 34 62% 
Aceptable 18 33% 
Elevada 2 4% 
Muy elevada 1 2% 
Total 55 100% 










Se observa la tabla 8 y figura 1, de 34 colaboradores el 62% en la variable plan de marketing 
digital se encuentra en un nivel bajo, mientras que 18 docentes respondieron a un 33% de 
nivel aceptable, seguido de un 4% en nivel elevado y un 2% refleja nivel muy elevado. 
 
 
 Figura 1 Nivel variable plan de marketing digital 
26 
 
Tabla 9 Nivel posicionamiento en redes sociales 
 
Frecuencia Porcentaje  
Baja 35 54% 
Aceptable 17 26% 
Elevada 8 12% 
Muy elevada 5 8% 
Total 65 100% 











La tabla 9 y figura 2 muestra que la variable posicionamiento en redes sociales el 54% de 35 
docentes respondieron nivel bajo, seguido de un 26% de 17 docentes lo califican nivel 
aceptable, 8 docentes lo califican con 12% a un nivel elevado y 5 docentes respondieron a un 






 Figura 2 Nivel variable posicionamiento en redes sociales 
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Tabla 10 Tabla niveles variable plan de marketing y posicionamiento en redes sociales 
 
Plan de Marketing 
Digital 
Posicionamiento en redes 
sociales 
Baja 61% 57% 
Aceptable 32% 38% 
Elevada 5% 4% 
Muy elevada 1% 2% 
Total              100%                    100% 












Como muestra la tabla 10 y la figura 3, de 55 encuestados que son colaboradores indican que 
el 61% en variable plan de marketing digital se refleja un nivel bajo, mientras que un 32% 
indica nivel aceptable, en tanto un 5% en elevado y un 1% respondieron un nivel muy elevado. 
Para la variable posicionamiento en redes sociales con un 57% se encuentra en el nivel bajo, 
seguido de un 38% indica nivel aceptable, con un 4% nivel elevado y finalmente con un 2% 




 Figura 3 Nivel de plan de marketing digital y posicionamiento en redes sociales 
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Pregunta 1 15% 13% 45% 20% 7% 100% 
Pregunta 2 16% 20% 19% 39% 25% 100% 
Pregunta 3 5% 10% 10% 30% 45% 100% 
Pregunta 4 12% 10% 35% 28% 15% 100% 
Fuente: Spss V25 
 
  
Como nos detalla la tabla 11 y figura 4 correspondiente a la pregunta 1 el 45% indica que tiene 
medianamente conocimiento sobre la misión, la visión y los valores de Asistensalud S.A, así 
mismo el 15% mucho conocimiento tiene, en la pregunta 2 referente a las políticas internas el 
39% indica que tiene poco conocimiento sobre las políticas internas de la empresa, así mismo 
el 16% señala mucho conocimiento; la pregunta 3 sobre el FODA de la empresa reflejó que el 
5% tiene mucho conocimiento, con un 10% de suficiente, así mismo el 30% expreso tener 
poco conocimiento y un 45% manifestó tener poco conocimiento. Finalmente, la pregunta 4 
que trata sobre si se conoce quienes son los competidores de la empresa en los encuestados se 
reflejó que el 12% si tienen mucho conocimiento, seguido de un 10% en suficiente, con un 
28% que reflejó poco conocimiento y con muy poco el 15%.  
 Figura 4 Resultados dimensión análisis situacional 
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Pregunta 5 4% 7% 58% 13% 18% 100% 
Pregunta 6 8% 9% 25% 36% 22% 100% 
Pregunta 7 6% 7% 27% 40% 20% 100% 
Pregunta 8 7% 9% 24% 39% 21% 100% 
Pregunta 9 9% 7% 22% 37% 25% 100% 
Pregunta 10 5% 9% 30% 32% 24% 100% 











En esta tabla 12 y en la figura 5 se visualizan resultados de las preguntas correspondientes a la 
dimensión objetivos donde se refleja que en la pregunta 1 el 58% medianamente conocimiento 
acerca de los objetivos financieros y de marketing de la empresa, el 18% respondió tener muy 
poco conocimiento y un 4% respondió a mucho. En la pregunta 6 se señala que un 36% 
conoce poco sobre los objetivos específicos, un 8% indica conocer mucho y un 22% conoce 
muy poco. En la pregunta 7 indica un 40% que pocos conocen si la empresa cuenta con 
objetivos medibles, en tanto el 6% indican conocer mucho y un 20% conoce muy poco.  
 Figura 5 Porcentaje dimensión objetivos 
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En lo que respecta la pregunta 8 el 39% conoce poco sobre los objetivos acordados que existan 
en la empresa, un 7% conoce mucho y un 21% conoce poco. En la pregunta 9 referente a los 
objetivos realistas indicaron que el 37% conoce poco, un 9% conoce mucho y un 25% conoce 
muy poco. Finalmente, en la pregunta 10 el 32% respondió conocer medianamente suficiente, 
el 9% conoce suficiente, el 24% indico conocer muy poco. 







Pregunta 11 4% 7% 7% 44% 38% 100% 
Pregunta 12 4% 7% 15% 39% 35% 100% 
Pregunta 13 4% 7% 20% 33% 36% 100% 
Pregunta 14 11% 7% 27% 22% 33% 100% 
Pregunta 15 11% 7% 18% 24% 40% 100% 
Pregunta 16 11% 7% 18% 31% 33% 100% 
Pregunta 17 12% 7% 16% 40% 25% 100% 
Pregunta 18 11% 7% 16% 41% 25% 100% 
Pregunta 19 12% 7% 20% 25% 36% 100% 
Pregunta 20 11% 40% 16% 20% 13% 100% 
 Fuente: Spss V25 
 Figura 6 Porcentaje dimensión estrategias 
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Como muestra la tabla 13 y la figura 6 que la pregunta11 refleja un 38% indicando que tiene 
muy poco conocimiento sobre si Asistensalud S.A usa estrategias de marketing digital con el 
fin de fidelizar los clientes, así mismo el 44% señala poco conocimiento tiene, y el 4% tiene 
mucho conocimiento. En la pregunta 12 el 40% indica que tiene poco conocimiento sobre si la 
empresa usa estrategias de marketing digital para aumentar las ventas, así mismo el 7% tiene 
suficiente conocimiento. En cuanto a la pregunta 13 el 36% indica que conoce muy poco sobre 
estrategias para fidelizar a los clientes, así mismo el 33% señala poco conocimiento tiene, y el 
2% tiene mucho conocimiento. En la pregunta 14 el 33% indica que tiene medianamente 
conocimiento sobre si la empresa usa estrategias de marketing digital para captar nuevos 
clientes, así mismo el 22% señala poco conocimiento tiene, y el 6% tiene mucho 
conocimiento. 
Con respecto a la pregunta 15 el 40% indica que tiene muy poco conocimiento sobre si la 
empresa usa estrategias de marketing digital para posicionar la marca en redes sociales, así 
mismo el 24% señala poco conocimiento tiene, y el 11% tiene mucho conocimiento. En la 
pregunta 16 el 33% indican que conocen muy poco referente a estrategias digitales para 
posicionar los servicios en la web, así mismo el 18% señala medianamente conocimiento 
tiene, y el 11% tiene mucho conocimiento. En la pregunta 17 el 40% indica que tiene poco 
conocimiento sobre si la empresa medios de comunicación digital para comercializar los 
servicios en la web, así mismo el 16% señala medianamente conocimiento tiene, y el 11% 
tiene mucho conocimiento. En la pregunta 18 el 40% indica que tiene muy poco conocimiento 
si la empresa realiza esfuerzos promocionales en las redes sociales, así mismo el 16% señala 
medianamente conocimiento tiene, y el 11% tiene mucho conocimiento. 
Referente a la pregunta 19 El 36% indica conocer muy poco conocimiento sobre si la empresa 
emplea publicidad digital para promocionar sus servicios, así mismo el 20% señala 
medianamente conocimiento tiene, y el 11% tiene mucho conocimiento. Finalmente, en la 
pregunta 20 relacionado a la comercialización si conoce sus procesos de como se ejecutan, el 





Resultados de preguntas dirigidos a los clientes de la empresa 




bueno bueno regular malo total 
Pregunta 1 11% 40% 16% 20% 13% 100% 
Pregunta 2 18% 33% 22% 15% 12% 100% 
Pregunta 3 15% 36% 20% 16% 13% 100% 
Pregunta 4 13% 45% 18% 15% 9% 100% 











La tabla 14 y figura 7 muestra que en la pregunta 1 indicaron que el 40% de clientes 
encuestados que son muy buenos los tipos de servicios que ofrece la empresa y si estarían 
dispuesto a seguir contratándolos, así mismo el 16% señala poco conocimiento tiene, y el 11% 
lo califica excelente. En la pregunta 2 el 33% califica muy bueno el valor agregado por parte 
de la empresa, así mismo el 8% califica regular el valor agregado, mientras el 18% lo califica 
excelente. En la pregunta 3 el 36% señala que son muy buenos los beneficios adicionales, así 
mismo el 20% indica que son buenos, y el 13% lo califica malo y en la pregunta 4 el 45% 
señala que, si ha recibido las campañas médicas y odontológicas gratis y lo califica muy 
bueno, mientras que el 15% lo califica regular, y el 9% lo califica malo. 
 Figura 7 Porcentaje dimensión estrategias 
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bueno bueno regular malo total 
Pregunta 5 15% 9% 15% 29% 32% 100% 
Pregunta 6 35% 27% 14% 11% 13% 100% 
Pregunta 7 33% 25% 16% 15% 11% 100% 
Pregunta 8 11% 7% 5% 35% 42% 100% 













Se detalla en la tabla 15 y en la figura 8 resultados de la pregunta 5 indicando que el 31% 
califica malo el que no se posicione en las redes sociales, el 29% también lo ve regular. En la 
pregunta 6 el 35% indica que es excelente que la empresa se promocione en las redes sociales, 
mientras que el 15% lo ve bueno, por consiguiente en la pregunta 7 el 33% califica excelente 
que también la empresa se promocione en la web, así mismo el 11% lo ve malo y un el 14% lo 
califica muy bueno, asi mismo en la pregunta 8 el 46% califica malo la falta de no recibir 
correos por parte de la empresa en conocer novedades de la misma, el 35% lo califica regular 
y el 11% lo califica excelente el que no envíe correos. 
 Figura 8 Porcentaje dimensión competidor 
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bueno bueno regular malo total 
Pregunta 9 18% 30% 22% 16% 14% 100% 
Pregunta 10 18% 31% 22% 13% 16% 100% 












Como se visualiza en la tabla 16 y figura 9 correspondiente a la pregunta 9 el 31% considera 
muy bueno en cuanto al cumplimiento de resultados inmediatos, así mismo el 22% lo estima 
muy bueno, mientras un 14% lo considera malo y en relación a la pregunta 10 el 31% 
considera excelente en cuanto a la velocidad de respuesta recibida, así mismo el 13% lo 
califica regular, mientras un 16% lo considera malo. 




bueno bueno regular malo total 
Pregunta 11 31% 25% 22% 12% 10% 100% 
Pregunta 12 38% 28% 17% 9% 8% 100% 
Fuente: Fuente: Spss V25 
 















La figura 10 y tabla 17 expone que la pregunta 11 refleja que el 29% se siente medio 
satisfecho con respecto a los servicios adquiridos, así mismo el 31% señala estar satisfecho, 
mientras un 10% indica poca satisfacción y en la pregunta los clientes respondieron que el 
38% señala estar totalmente de acuerdo con los precios que se manejan en Asistensalud, así 
mismo el 17% indica estar ni acuerdo ni desacuerdo, mientras un 8% indicó estar totalmente 
en desacuerdo. 
Contraste de Hipótesis general 
La Hipótesis General: Si el diseño de un plan de marketing digital contribuirá a mejorar el 
posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A 
 
Hipótesis Nula (HO): El diseño de un plan de marketing digital no contribuirá, a mejorar el 
posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A,  
 
Hipótesis Alternativa (H1): El diseño de un plan de comunicación contribuirá a mejorar el 
posicionamiento en las redes sociales de la empresa Asistensalud S.A 
 Figura 10 Dimensión precio o calidad 
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Tabla 18 Prueba de Pearson para correlacionar la variable plan de marketing digital y 
posicionamiento en redes sociales. 
Correlaciones 
  Estrategia tecnológica 
interdisciplinaria 
El interés por su formación 
profesional 
Plan de marketing Digital Correlación de 
Pearson 
1 ,765** 
Sig. (bilateral)   0,000 
N 50 50 





Sig. (bilateral) 0,000   
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: Fuente: Spss V25 
 
 
Tabla 19 Regresión lineal de la hipótesis general 
Resumen del modelob 
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estándar de la estimación 
1 ,765a 0,585 0,571 2,75216 
a. Predictores: (Constante) Plan de marketing digital 
b. Variable dependiente: Posicionamiento en redes sociales 





   
 
 
 Figura 11 Correlación de Pearson de la Hipótesis General 
 
Se visualiza en La tabla 18 y 19 los resultados del coeficiente de Pearson en el que se obtuvo 
un R=0,765 lo que indica que existe una contribución alta del plan de marketing digital en el 
posicionamiento en las redes sociales de la empresa Asistensalud S.A, por lo que con un 99% 
de nivel de confianza se puede corroborar que si hay una contribución alta entre las variables 
en ese nivel con una significancia de P 0,000 < 0,01 por lo con este resultado la hipótesis 
























Referente al objetivo general el de Diseñar un Plan de Marketing Digital para mejorar el 
posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A con los resultados 
obtenidos se confirma que es importante la elaboración de elaborar un plan de marketing 
digital dentro de la empresa Asistensalud S.A, conseguir un resultado positivo sobre el 
posicionamiento de las redes sociales se identificó lo siguiente: 
Se evidencia en el nivel de ambas variables que el 61% en la variable plan de marketing 
digital se refleja un nivel bajo, mientras que un 32% indica nivel aceptable, en tanto un 5% en 
elevado y un 1% respondieron un nivel muy elevado. Para la variable posicionamiento en 
redes sociales con un 57% se encuentra en el nivel bajo, seguido de un 38% indica nivel 
aceptable, con un 4% nivel elevado y finalmente con un 2% nivel muy elevada. 
Considerando el coeficiente de Pearson se obtuvo un R=0,765 lo que indica que existe una 
contribución alta del plan de marketing digital en el posicionamiento en las redes sociales de 
la empresa Asistensalud S.A, por lo que con un 99% de nivel de confianza se puede corroborar 
que si hay una contribución alta entre las variables en ese nivel con una significancia de P 
0,000 < 0,01 por lo que con este resultado se acepta la hipótesis alternativa y por consiguiente 
es rechazada la hipótesis nula.  
 
Objetivo específico 1 Analizar los fundamentos teóricos de investigaciones previas que 
contribuyen a direccionar el plan de marketing digital, se obtuvo resultados donde las teorías y 
definiciones de autores mencionados en el desarrollo de la investigación son desconocidos por 
parte de los colaboradores, así como poner en practica todas las conceptualizaciones, por parte 
de la empresa hay desconocimiento, existen terminologías que no se culturalizado al personal. 
 
Objetivo específico 2 Establecer el diagnóstico de la situación actual de Asistensalud S.A en el 
sector de la Salud Ocupacional con la aplicación de la matriz DOFA. En lo que respecta a la 
dimensión Análisis Situacional, el 45% indica que tiene medianamente conocimiento sobre la 
misión, visión y valores de Asistensalud S.A, el 15% mucho conocimiento tiene, así mismo 




el 9% señala mucho conocimiento; los empleados tienen poco conocimiento, en relación a las 
puntos internos como fortalezas, debilidades y a los puntos externos como oportunidades y 
amenazas de la empresa, como así mismo desconocen medianamente sus competidores, hay 
un poco sentido de importancia, es decir no se percibe ese grado de compromiso y entrega en 
conocer más de a fondo lo que sucede internamente, solo se dedican a cumplir con sus 
horarios y funciones respectivas. Son pocos los colaboradores que tienen presente la misión, 
visión y valores de Asistensalud. 
 
En  la dimensión Objetivos, se determinó que el 58% indica que tiene muy poco conocimiento 
sobre si la empresa ha propuesto objetivos con el método SMART, así mismo el 4% señala 
mucho conocimiento, se traduce que la mayoría tiene muy poco conocimiento sobre si la 
empresa ha propuesto o se ha planteado objetivos con el método SMART, trabajan en función 
de lo que les delegan y responsabilizan, no están direccionados hacia un horizonte de cumplir 
metas y objetivos; así mismo un 4% refleja tener mucho conocimiento, ese minúsculo 
porcentaje es el personal que quiere el éxito, crecer y está comprometido y tiene la máxima 
idea de cómo se realizan objetivos empleando el método SMART.   
Objetivo específico 3 Identificar las estrategias y herramientas digitales adecuadas a 
implementar en Asistensalud S.A para lograr tráfico generado a la página web y redes 
sociales. En la dimensión Estrategias, el 38% indica que tiene muy poco conocimiento sobre si 
la empresa usa diversas estrategias de marketing para fidelizar los clientes, así mismo el 44% 
señala poco conocimiento tiene, y el 4% tiene mucho conocimiento, así mismo el 40% indica 
que tiene poco conocimiento sobre si la empresa usa estrategias de marketing digital para 
aumentar las ventas. 
Así mismo el 7% tiene suficiente conocimiento, por otro lado el 33% indica que tiene 
medianamente conocimiento sobre si la empresa usa estrategias de marketing digital para 
fidelizar los clientes, así mismo el 22% señala poco conocimiento tiene, y el 6% tiene mucho 
conocimiento, es decir la mayoría del personal expreso tener poco conocimiento sobre si la 
empresa implementa diferentes estrategias de marketing digital, en la cual se evidencia la falta 
de estrategias por el poco conocimiento y uso de las mismas, provocando el efecto escasa 
notoriedad en páginas de redes sociales, se concuerda con Maridueña y paredes (2015) en su 
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tesis investigativa obtuvieron como resultado la estrategia necesaria y correcta a 
implementarse para cumplir los objetivos y metas planteadas al comienzo aplicando el 
embudo de ventas.  
 
Objetivo específico 3 Diseño de estrategias de marketing digital enfocadas en las redes 
sociales para ampliar la participación por parte del público objetivo, seguidores, alcance de 
comentarios, incremento de las ventas. En la dimensión posicionamiento por competidores el 
46% califica malo la falta de no recibir correos por parte de la empresa en conocer novedades 
de la misma, el 35% lo califica regular y el 11% lo califica excelente el que no envíe correos, 
así también El 31% califica malo el que no se posicione en las redes sociales, el 29% también 
lo ve regular. Para ambas dimensiones la de estrategias y posicionamiento por competidores se 
concuerda con Martínez (2014) donde concluyó que con el uso y aplicación de estrategias las 
ventas aumentaron a un 3.9% en la empresa que había ejecutado la implementación de 
estrategias digitales y técnicas en un plan de marketing. durante 6 meses y obtener resultados 
positivos de que gracias a este tipo de estrategias mejorarían las ventas y el posicionamiento 
online. 
 
Con estos resultados podemos concluir que Asistensalud S.A carece de un Plan de Marketing 
Digital donde Alonso (2008) señala, “plan de marketing digital el plan de marketing digital es 
un documento donde su elaboración debe tener como precedente el plan de marketing general, 
basado en el análisis situacional, de los objetivos, sus estrategias según las áreas del 
marketing”, es decir se deje asentado y plasmado los objetivos a cumplirse con el desarrollo y 
ejecución de estrategias digitales sin obviar las estrategias del Plan de Marketing General ya 







En relación al objetivo general de Diseñar un Plan de Marketing Digital para mejorar el 
posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A, se concluye que el 
resultado del coeficiente de Pearson fue de R 0,765 lo que manifiesta que si existe 
contribución alta del plan de marketing digital en el posicionamiento en las redes sociales de 
la empresa Asistensalud S.A, con un 99% de nivel de confianza se afirma que si hay una 
contribución alta entre las variables en ese nivel con una significancia de P 0,000 < 0,01 por lo 
que con este resultado se acepta la hipótesis alternativa y es rechazada la hipótesis nula. 
  
Es necesario e importante se elabore un plan de marketing previo analizado la parte externa e 
interna de Asistensalud S.A es de carácter urgente el desarrollo de estrategias de 
posicionamiento en las redes sociales, con mayor énfasis en Facebook y en el site web, misma 
que de acuerdo a la encuesta aplicada es donde la empresa debería concentrar sus esfuerzos 
con mayor interés y atención en darle el debido mantenimiento, seguimiento, actualización y 
administración ya que es una de las redes de mayor interacción y tráfico a nivel mundial. 
 
En cuanto al objetivo específico a) Analizar los fundamentos teóricos de investigaciones 
previas que contribuyen a direccionar el plan de marketing digital se concluye que las teorías, 
definiciones y conceptos de autores han sido de aporte positivo para tener otro enfoque de 
como la empresa puede mejorar en todos los aspectos, ya que el desconocimiento de las 
ventajosas estrategias de marketing digital y deficiente practica han conllevado a minimizar el 
éxito en la empresa. 
 
Relacionado al objetivo específico b) Establecer el diagnóstico de la situación actual de 
Asistensalud S.A en el sector de la Salud Ocupacional con la aplicación de la matriz DOFA se 
concluye que la dimensión análisis situacional refleja que el 45% indica que tienen 
medianamente conocimiento sobre la misión, la visión y los valores de la empresa, así mismo 
el 15% mucho conocimiento tiene, así mismo 31% indica que tienen poco conocimiento sobre 





empleados tienen poco conocimiento, en relación a las puntos internos como fortalezas, 
debilidades y a los puntos externos como oportunidades y amenazas de la empresa, como así 
mismo desconocen medianamente sus competidores tras el respectivo análisis que se realizó 
del Foda donde se evaluó minuciosamente los factores externos de fortalezas y debilidades, así 
mismo oportunidades y las amenazas siendo parte de los factores externos, se llega a una 
conclusión que en el entorno externo se aprecia una situación desfavorable para la empresa 
teniendo un nivel bajo de respuesta frente a los puntos externos que se muestra. En relación a 
los factores que actúan en el marketing digital, se aprecia en la encuesta que la empresa no 
refleja como primera búsqueda en la web no tiene herramientas SEO y SEM son las que no se 
utilizan por falta de desconocimiento de su aplicación y ventajas. La marca es activo 
intangible de gran valor, por lo tanto, gestionar la marca Asistensalud S.A en los medios 
sociales es muy importante. 
 
Referente al objetivo específico c) Identificar las estrategias y herramientas digitales 
adecuadas a implementar en Asistensalud S.A para lograr tráfico generado a las redes sociales 
y página web, se concluye que el 38% indica que tiene muy poco conocimiento sobre si la 
empresa usa diversas estrategias de marketing para fidelizar a los clientes, así mismo el 44% 
señala poco conocimiento tiene, y el 4% tiene mucho conocimiento, así mismo el 40% indica 
que tiene poco conocimiento sobre si la empresa usa estrategias de marketing digital para 
aumentar las ventas, por otro lado el 33% indica que tiene medianamente conocimiento sobre 
si la empresa usa estrategias de marketing digital para promocionar los servicios, así mismo el 
22% señala poco conocimiento tiene, y el 6% tiene mucho conocimiento. 
 
Por lo tanto,  es trascendental que la marca tenga un grado de notoriedad en el mercado 
tradicional y el emigrar sus clientes a los medios digitales actuales, siendo oportunos de que 
cada día más usuarios están inmersos con los medios tecnológicos y el Internet, sin embargo 
muchos competidores no han realizado esfuerzos, es decir aun no le dan la total importancia 
de invertir en acciones de adwords por cuestiones de costos elevados y explotar esta 




Finalmente, con el objetivo específico d) Diseño de estrategias de marketing digital enfocadas 
en las redes sociales para ampliar la participación por parte del público objetivo, seguidores, 
alcance de comentarios, incremento de las ventas, etc., se concluye que en la dimensión 
posicionamiento por competidores el 46% califica malo la falta de no recibir correos por parte 
de la empresa en conocer novedades de la misma, el 35% lo califica regular y el 11% lo 
califica excelente el que no envíe correos, así también El 31% califica malo el que no se 
posicione en las redes sociales, el 29% también lo ve regular. 
Que previo al diseño de las estrategias es importante tener como punto de partida el embudo 
de ventas para de esta manera diseñar estrategias de marketing digital con éxito aplicando las 
herramientas apropiadas para llegar con resultados efectivos al público objetivo deseado, 
consiguiendo así atraer tráfico, seguidores, prospectos, nuevos clientes y fidelizar a los 


















 La empresa Asistensalud S.A debe utilizar herramientas que se ejecuten estrategias de 
SEO y SEM que ayuden a posicionar positivamente el web site en los motores de 
búsqueda siendo la principal opción el nombre empresarial como tal. 
 Asistensalud S.A debe invertir en el desarrollo de implementación de estrategias de 
marketing digital, especialmente de redes sociales donde falta mayor presencia online 
para potenciar las ofertas por medio de promociones, cupones, descuentos, paquetes 
ocupacionales exclusivos para llegar a un segmento determinado. 
 La Gerencia debe optar por contratar un responsable para el área de marketing como 
profesional en la materia, es decir un Ingeniero en Marketing que con su conocimiento 
y experiencia diseñe, implemente y ejecute estrategias de marketing. 
 La Gerencia debe considerar la opción de contratar una persona dedicada al 
mantenimiento, administración, seguimiento y actualización de las redes sociales con 
un perfil que cumpla los requisitos y especialmente tenga la suficiente experiencia en 
















Figura 12 Logo empresa Asistensalud S.A 
Planteamiento del Plan de Marketing Digital 
Marketing 
En Asistensalud S.A a inicios de Junio 2016 se optó por darle un impulso estratégico a la 
comercialización y promoción de los servicios, así como proyectos publicitarios y alianzas 
estratégicas, se realizaba e-mailing masivos la cual contenía publicidad de la empresa y una 
breve síntesis de los servicios que ofrecía, por medio de la estrategia de marketing relacional 
con un pequeño tipo call center donde se llamaba, se recopilaba y almacenaba información en 
una base de datos para ingresarla al software CRM con el fin de clasificar y segmentar a 
clientes y clientes potenciales y así elaborar ofertas basadas en lo que requieren las empresas, 
del mismo modo se ha realizado alianzas estratégicas con empresas del sector de 
telecomunicaciones. 
Marketing Digital 
Actualmente la empresa solo tiene página en Facebook, sitio web, e-mailig masivo con poca 
frecuencia de uso, escasa utilización de otros medios digitales como: SMM, SEM, SEO, RICH 
MEDIA, así mismo no tiene cuentas de perfiles en Linkedin, Instagram, twitter ni plataformas 
en YouTube. 
Como modelo de elaboración del Plan de Marketing Digital se está aplicando la estructura 
expuesta por Coto, así como se lo detalla en la parte de las teorías. 
 
PRESENTACIÓN DE LA EMPRESA ASISTENSALUD S.A 
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Información procedente del Plan General de Marketing 
Nombre: ASISTENSALUD S.A 
Actividad: Comercialización de medicina prepagada, servicios de laboratorio y consultorios 
médicos y odontológicos 
Tipo de empresa: De empresa a empresa B2B. 
Ubicación: Asistensalud S.A se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, sector centro, 
funcionando en Quiquis 310 y Los Ríos Edif. 1er Piso  
Contacto: Telef. (04) 5030003 - 5055274. WhatsApp: 0994433194. Email: 
info@asistensalud.com 
Número de empleados: cuenta con 55 colaboradores, 2 Directivos 
Responsables de marketing: no cuenta con un profesional Ing. En Marketing y Negociación 
Facturación: la empresa factura un promedio mensualmente de 30.000 
Servicios: los servicios que comercializa la empresa ASISTENSALUD S.A se detallan a 
continuación: 
 Servicio Médico Ocupacional Permanente 
 Servicio Vigilancia Médico de los Trabajadores (Mensual/Trimestral/Bimestral/Anual) 
 Elaboración de Fichas Médicas Ocupacionales con acceso a plataforma online. 
 Exámenes Médicos Ocupacionales  
 Exámenes Médicos para trabajos en alturas 
 Exámenes Paraclínico (audiometría, espirometría, visiometría, optometría) 
Servicios complementarios 
 Elaboración de Test Psicológicos 
 Servicio de Realización de Campañas Médicas y Odontológicas 
 Servicio de Charlas de VIH 
 Servicio de Realización de Capacitaciones 
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 Servicio de consultas médicas  
 Servicio de Charlas de Inducción en Seguridad y Salud Ocupacional 
Otros servicios en paquetes promocionales: 
 Medico ocupacional + exámenes ocupacionales 
 Fichas ocupacionales + exámenes ocupacionales 
 
Análisis Situacional de Asistensalud S.A 
Para la elaboración del análisis situacional se utilizó el modelo de Matriz Foda, Thompson y 
Strikland asi como se lo describe en las teorías relacionadas. 
Tabla 20 Foda de la empresa Asistensalud S.A 
 
Fuente: Elaborado por el autor 
 
Análisis estratégico del entorno 
Se detallas los aspectos como las oportunidades y las amenazas que se ha identificado a 
Asistensalud S.A, la cual se deben aprovechar y contrarrestar. 
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Es oportuno que el Gobierno de turno por medio de entes reguladores como el IESS y el MRL 
presionen a que se lleve a cabo el acatamiento de las normativas en SSO por parte de las 
Pymes a nivel nacional (B2B,C2B), caso contrario en desacatarlas serán amonestados y 
multados o según el grado de incumplimiento podrían cerrar las empresas, y es ahí donde las 
empresas medicas como Asistensalud S.A están ayudando con sus servicios a que muchas 
empresa B2B cumplan y eviten ser sancionadas, pero en caso de que un nuevo Gobierno le dé 
por eliminar o modificar esa normativa se verían afectadas todas las empresas del sector salud 
ocupacional. 
Así mismo la introducción al mercado de nuevos competidores es decir nueva competencia 
que promocionen servicios similares con precios bajos podrían dañar el mercado de la salud 
ocupacional, como por decir que los laboratorios clínicos monopolicen solo ellos ofrecer los 
exámenes ocupacionales sean los únicos autorizados por el Gobierno brindar este servicio.  
Que la competencia está implementando acciones de marketing digital para posicionarse en las 
en medios digitales y las conocidas rede sociales, a lo que Asistensalud por decirlo se 
encuentra en un nivel de bajo conocimiento y uso con respecto al tema de marketing digital y 
sus estrategias. 
Análisis estratégico de la empresa  
El ser pioneros en ofrecer servicios ocupacionales a las Pymes desde ya es una fortaleza única, 
asi mismo el que actualmente cuente con su propio laboratorio clínico lo hace fuerte en 
establecer sus propios precios en relación a la competencia, contando con equipos 
tecnológicos médicos de punta., destacando que dentro de su capital humano cuenta con 
profesionales capacitados, certificado, calificados y avalados por el CISHT para el área 
ocupacional. También cuenta con sala propia de capacitaciones y charlas.  
Pero sin duda un valor diferenciador de la competencia es que la empresa ofrece campañas 
médicas y odontológicas gratuitas a las empresas clientes y se está empezando a ofrecerlas a 
las empresas potenciales como estrategia de enganche a adquirir nuestros servicios así mismo 




Análisis situacional competitiva 
Principales competidores 
El mercado de la salud abarca muchas empresas a nivel local Guayaquil, pero son contadas las 
empresas que se dedican al sector salud ocupacional ya que reciente hace 5 años atrás se está 
presionando a las Pymes cumplir con las normativas en SSO, se ha considerado para el 
análisis a los principales competidores a nivel de gama de servicios similares, estos son: 
Medilink, Medikal, Segumedik, Mediasist. 
Rivalidad entre competidores 
Se ha considerado analizar la participación de mercado en Guayaquil, donde Medikal lidera 
con el 40%, seguido de Medilink con el 29%, a lo que Segumedik mantiene el 10%, mientras 


















Figura 12 Participación en el mercado 
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Tabla 21 Comparativo empresas competencia en servicios médicos ocupacionales 
EMPRESAS SERVICIOS AÑOS EN EL MERCADO CUOTA DE MERCADO ESTRATEGIA DE 
MARKETING 
SECTOR 
Medilink Medico Ocupacional 
Consulta con más de 30 especialistas. 
Servicios odontológicos. 
Planes de salud prepago. 






 25 % de descuento para 
suscriptores del Universo. 
50% de descuento en la primera 
consulta odontológica. 
Paquete promocional control 
adulto a $30 
Norte 
Medikal Consulta con especialistas (20). 
Servicios odontológicos 
Seguros médicos 
Servicio de ambulancia 
Medicina tradicional china 
12 años   
Paquetes familiares médicos+ 
odontológicos con descuentos del 
20% al 40%. 
  
Norte 
Segumedik Sistema Medico 
Exámenes, fichas y charlas medicas 
Asesorías en SGSST 
Indicadores mensuales de gestión 
medica laboral 




15% de Descuento en exámenes 
ocupacionales 
2 horas gratis de medico 
ocupacional aparte las pactadas 
en el contrato. 
Norte 
Mediasis Medico Ocupacional 
Exámenes ocupacionales 
Seguridad Industrial 
Charlas  y Capacitaciones SSO 
  Al asistir a la 5ta consulta médica 
no paga 
2 consultas dentales gratis titular 
más 2 familiares 
Norte 
Fuente: Elaborado por: el autor 
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Situación del producto/servicio Ventas mensuales: promedio $30.000, Ventas anuales: 
$250.000, Precios: acordes y accesibles al mercado desde $9.00 a servicios de $5000 
Posicionamiento estratégico de la empresa 
Misión 
Proveer servicios con calidad certificada para empresas enfocadas en el acatamiento de las 
normativas en seguridad y salud ocupacional, brindando soluciones ocupacionales y 
profesionales con óptima calidad. 
Visión 
Llegar a ser una de las primeras opciones como proveedora en el sector de la salud ocupacional 





Objetivos de marketing 
Posicionar la marca como primera opción de proveedor en servicios ocupacionales en el mercado 
local implementado estrategias adecuadas con la finalidad de aumentar las ventas. 
Objetivos financieros 
Aumentar las ventas en un 25% a mediano plazo. 
Ampliar los ingresos en un 20% a mediano plazo. 
Estrategia de marketing 
Alianzas estratégicas: convenios con consultorios odontológicos derivándolos al Sur Suburbio y 
Norte de Guayaquil en otorgarle a los clientes un plus el que consiste en consultas odontológicas, 
profilaxis (limpieza dental) y una fluorización sin costo al afiliado, empleado más 5 familiares. 
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Con empresas de servicio de Internet, se le da un cupón al cliente final con acceso a una consulta 
odontologica+limpieza dental, de esta manera no damos a conocer como empresa. 
Charlas y campañas gratuitas a clientes actuales como tema de fidelización y a potenciales con 
el fin de engancharlos y se interesen en nuestros servicios. 
Para fidelizar a sus clientes mediante la creación de una tarjeta de afiliación sin costo accediendo 
a promociones, descuentos, cupones de servicios gratuitos para la familia. 
Creación de una revista informativa y publicitaria con contenido sobre la gama de servicios 
existentes, mediante convenios en establecimientos de todo tipo de negocios donde se les 
otorgaba un espacio publicitario gratis de su negocio que contenía logo, dirección y la promoción 
exclusiva para los clientes de Asistensalud S.A, la revista se le realizaba y entregaba sin costo 
alguno de forma trimestral a las empresas clientes y a los negocios que fueron parte del convenio 


















VII. PROPUESTA PLAN DE MARKETING DIGITAL 
 
DISEÑO PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL 
POSICIONAMIENTO EN REDES SOCIALES DE LA EMPRESA ASISTENSALUD S.A, 
GUAYAQUIL 2019 
 
Como criterios para la respectiva elaboración de un plan de marketing digital para Asistensalud 
S.A se ha considerado analizar su estructura funcional, su Foda, la competencia, el mercado en el 
que se desenvuelve, referencias de marketing y publicidad, estrategias, para poder desarrollar un 
plan eficiente para la empresa.  
Marketing 
El Junio del 2016 se creó el área de Marketing con el fin de darle un impulso estratégico a la 
comercialización y promoción de los servicios, asi como proyectos publicitarios y alianzas 
estratégicas, se realizaba e-mailing la cual contenía publicidad de la empresa y una breve síntesis 
de los servicios que ofrecía, por medio de la estrategia de marketing relacional con el call center 
se llamaba se recopilaba y almacenaba información en una base de datos para ingresarla al 
software CRM con el fin de clasificar y segmentar a clientes y clientes potenciales y asi elaborar 
ofertas en base a las de cada empresa. 
Marketing Digital 
Actualmente la empresa solo tiene página en Facebook, sitio web, e-mailig masivo con poca 
frecuencia, escasa utilización de otros medios digitales como: SMM, SEM, SEO, RICH MEDIA, 
Instagram, twitter, YouTube. 
Presupuesto de Marketing Digital 









Figura 13 Inversión en Marketing digital 
Fuente: Informe del área de Marketing de Asistensalud S.A 
 
Tabla 22 Visitas al Sitio web 




VISITAS AL SITIO WEB
(promedio trimestral)
 
Elaborado por: El autor 










Tabla 23 Análisis Foda digital de la empresa Asistensalud S.A 
 
Elaborado por: El autor 
Fuente: Fuente: Thompson y Strikland (1998). 
Análisis de las fortalezas 
Podemos indicar que el contar con correo electrónico empresarial, tener presencia en Facebook y 
sitio web con la información necesaria, objetiva y consistente el punto de partida para aplicar 
más herramientas digitales, el que se tenga el control de hosting y dominio es una muy buena 
ventaja que se lo pueda administrar para efectuar los cambios efectivos según las estrategias a 
seguir. Así mismo contar con base de datos actualizada en de suma importancia para conseguir 
nuevos prospectos y fidelizar a los clientes actuales; de igual manera ajustar ofertas a perfiles 




Análisis de las oportunidades 
El optar por aplicar marketing digital es una gran oportunidad para conectar a clientes actuales 
fidelizándolos y recordando la marca, como así mismo el de captar nuevos clientes, por medio de 
las diversas herramientas digitales que hoy en día existen y se obtendrá audiencia a gran escala 
que será beneficioso para persuadir en ofrecer la cartera de servicios ofrecidos por Asistensalud 
S.A. Así mismo el índice de emprendimientos en el país los direcciona a cumplir con normativas 
de seguridad y salud ocupacional la cual hace más posible que busquen nuestros servicios 
ocupacionales. 
En nuestro medio y con la forma acelerada y ocupada en que se vive y laboran, muchas personas 
usan el Internet como medio de consulta y negocios, en nuestro caso son las personas encargadas 
de buscar, cotizar servicios ocupacionales que no tienen el tiempo suficiente y desde sus móviles 
o pc indagan en querer tener un contacto a través de plataformas de comunicación y publicidad 
en línea y chequear quienes somos como empresa, que ofrecemos, nuestras publicidades, precios, 
beneficios. El mantener alianzas estratégicas con empresas de nuestra misma actividad y que se 
den a conocer en las redes sociales vinculándonos como parte de esa alianza en sus publicidades, 
promociones. 
Análisis de las debilidades 
Se concentra mayormente en no tener presencia en la mayoría de las redes sociales que hoy por 
hoy se consideran muy influyentes y efectivas para captar nueva audiencia, aumentar seguidores, 
captar nuevos clientes y a su vez incrementar las ventas y generar más ingresos, la empresa no 
tiene creado perfiles en twitter, Instagram, LinkedIn ni presencia en las plataformas de YouTube, 
además no se tiene posicionamiento natural existe una escasa interacción en buscadores como 
SEM y SEO, a todo esto se suma el hecho de que no haya la persona adecuada en realizar y 
coordinar las gestiones en redes sociales que este enfocada y dedicada solo a esa labor, ya que las 
páginas web requieren ser actualizadas constantemente con contenido de información de interés 
y consistencia, es la máxima expresión el no definir alguna estrategia de marketing digital 





Análisis de las amenazas 
Actualmente es necesario desde los móviles el poder conectarse e interactuar a los sitios web y 
redes, sería más acertado el optar por estas aplicaciones donde se puede efectuar funciones 
concretas, algunas empresas ya lo han implementado y en sus páginas web se observan estas 
transiciones de formatos logrando mayor visualización búsquedas web; así mismo la 
competencia está brindando asesorías gratuitas online, y muchos clientes solicitan suscripciones 
por Internet. 
Muchos negocios están migrando cada vez a Internet debido a algunos factores, como el costo ya 
que permite adherirse con facilidad al público objetivo o segmento. Poseer plataformas de e-
commerce es beneficioso ya que minimiza tiempo al proceso tradicional de compra y agiliza el 
pago sin necesidad de ir al lugar de la empresa físicamente. 
Recomendaciones y conclusiones referentes al FODA 
No esta demás se incursione con consultas de profesionales médicos en la red, la cual permita 
conectarse desde teléfonos inteligentes y tabletas, con el fin de ir donde el cliente y no que ellos 
vengan, estas consultas serian totalmente gratuitas. Asi mismo se podría aprovechar en YouTube 
y la página web incluir videos de gran utilidad para los usuarios potenciales cuando anda en la 
búsqueda de servicios ocupacionales. Por ultimo hacer uso de las redes sociales para potenciar 
las ofertas por medio de promociones, cupones, descuentos, paquetes ocupacionales exclusivos 
para potenciar un segmento determinado. 
Para la elaboración de los objetivos se utilizará el método SMART donde nos indica en los 
conceptos que deben ser específicos, medibles, alcanzable, realista y a tiempo. 
Objetivo general de marketing digital 
Desarrollar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de Asistensalud S.A 
en las redes sociales y motores de búsqueda como marca proveedora referente del mercado en 
salud ocupacional con el fin de incrementar las ventas en los siguientes 6 meses. 
Objetivos específicos de marketing digital: 
 Aumentar las visitas de la página web y convertirlas en clientes en un 25%. 
 Posicionar la página web en los primeros lugares de Google. 
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 Incrementar el número de seguidores y visitas en redes sociales en un 50%. 
 Incrementar la presencia online de marca 
Estrategia de marketing digital 
Toda estrategia para ser desarrollada se debe considerar elaborarlas como punto de partida 
usando el modelo embudo de ventas digital de Elmo Lewis que se profundiza en la parte de 
arriba en la base teórica. A continuación, se describe: 
Tofu o atracción: en esta etapa se busca atraer tráfico, es decir visitas a la página web de la que 
se cuenta actualmente, como asi mismo el incremento de visitas a Facebook y a su vez 
seguidores; y a las nuevas redes sociales que faltan crearse perfiles como Linkedin y Twitter, de 
igual forma se genere visitas a los motores de búsquedas siendo la primera opción. 
 Mofu o interacción: una vez atraemos las visitas a la página web, redes sociales y motores de 
búsquedas, donde la etapa siguiente es crear recursos para convertirlos en prospectos, en la 
página web como en las redes sociales que soliciten una cotización de nuestros servicios, nos 
contacten, algún comentario, que descarguen un material gratuito, con el fin que al menos nos 
dejen su información para contactarlos en el futuro 
 Bofu o conversión: en esta etapa, nos encargamos de convertir a los prospectos en clientes 
interesados en nuestros servicios, para ello se emplearán diversas estrategias que motiven a 
tomar acción y finalmente convertirlos no solo en clientes si no también evangelizadores de 
nuestra marca que hayan sido el resultado de las interacciones en la página web, redes sociales y 
de los motores de búsqueda. 
OBJETIVOS MEDIBLES
TOFU O ATRACCION
Aumentar las visitas de la página web y convertirlas en clientes en un 25%
Posicionar la página web en los primeros lugares de Google ACCIONES
MOFU O INTERACCION Incrementar el número de seguidores y visitas en redes sociales en un 50%
Incrementar la presencia online de marca
BOFU O CONVERSION
 
Figura 14 Modelo embudo de ventas digital 




Desarrollo de las estrategias 
Aumento de las visitas de la página web y convertirlas en clientes  
Estrategia de contenido 
 Para incrementar los hits se mejorará el sitio web con información más relevante y 
necesaria, que sea más dinámica que influya a la interacción. 
 Creación de un blog corporativo que enganche al público con temas de su interesa 
relacionado a la salud, se lo retenga y se convierta después en cliente 
Posicionar la página web en los primeros lugares de Google 
Se aplicarán las siguientes estrategias en función de los buscadores, detallados asi: 
Estrategia SEO se optará por atraer tráfico cualificado y es donde más esfuerzos se dedicarán, 
será medido mediante las plataformas SEO (developers.google.com). 
Estrategia SEM también se empleará ya que se trata de una estrategia de costo con la ventaja de 
que se la puede orientar a un mercado específico 
 Acciones de Adwords en Google 
 Entrelazar desde publicidad del correo electrónico a la página web 
 Entrelazar desde las redes sociales a la página web 
Incremento de número de seguidores y visitas en redes sociales en un 50% 
Estrategia de redes sociales  
Dependiendo del sector pueden llegar a ser incluso la fuente de tráfico y ventas más significativo 
para la empresa que actualmente cuenta con Facebook, pero no recibe el respectivo 
mantenimiento y seguimiento e interacción de la misma., a su vez no posee ni Linkedin, ni 
Twitter, ni Instagram. 
 Pagar los servicios de Facebook en anuncios publicitarios segmentados, para llegar a un 
público objetivo a un tiempo estimado, es decir anunciarnos la cual se debe abrir una 
cuenta de negocio llamada “Business Manager” para manejar diferentes páginas de fans. 
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 Publicidad en Facebook Adwords para buscar reconocimiento, consideración y 
conversión. 
 Creación de cuenta y perfil en Twitter 
 Creación de cuenta y perfil en Instagram 
 Creación de cuenta y perfil en Linkedin 
Estrategia de contenido 
Perfeccionar toda la información que se publica en el muro o perfil, las promociones, las ofertas 
que sean más atractivas e interesantes. 
La creación de un blog en la página de Facebook. 
Estrategia de marketing de Influencers 
Buscar una personalidad del medio televisivo, un profesional que tenga mayor influencia en las 
redes sociales y tenga un buen referente de reputación haciendo menciones en vivo, colocando 
en sus redes sociales comentarios positivos o algún anuncio. 
 Como profesional en la salud al Dr. Vladimir, “el pediatra estrella” quien es el pediatra 
de los famosos, políticos y otras personalidades. 
 Como personalidad del medio, a Gaby Pazmiño quien ella es considerada en Ecuador una 
de las mejores Influencers. 
La estrategia de Storytelling 
 Hacer que los mismos Influencers cuenten historias para tratar de vender contando 
historias sobre los servicios que han recibido, asi mismo de clientes que ya han 
contratado nuestros servicios y estén posteadas o publicadas en los muros de sus 
respectivas redes sociales. 
Incremento de la presencia online de marca 
Estrategia en redes sociales  
 Crear un hashtag y lograr hacerlo tendencia según lo que se aspire alcanzar en Instagram. 
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 Marketing de contenido con información referente a lo que ofrece la empresa y guías de 
consejos de salud, estudios relacionados a la salud en general. 
 Publicidad pagada en redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram 
 En la publicidad gráfica impresa se incluya la dirección web 
 Uso de e-mailing marketing basado en el CRM relevando al correo masivo 
Mecanismo de control 
Se emplearán las métricas como indicadores de rendimiento adecuadas para medir si las 
estrategias expuestas obtuvieron resultados positivos con relación a los objetivos planteados. 
Métricas de medición en la web 
 Ranking Alexa 
 Ranking SEO 
 Backlinks 
 Visitas mensuales 
 Páginas vistas 
 Fuentes de tráfico: orgánico-referido 
 Resultados de búsquedas  
Las métricas para medir la presencia de las redes sociales. 
Métricas de comunidad: número de fans y seguidores en redes sociales 
Contenidos: los compartido y vistos 
Métrica de engagement: cuantificar los likes, comentarios 
Frecuencia: número de veces de las publicaciones realizadas, los horarios fijados de publicación 
y los compartir 
Métricas de conversión: número de clics en enlaces, ventas por promoción de contenidos 
Atención al cliente: como estas gestionando la atención al cliente; tiempo medio de respuesta, 




Para la respectiva elaboración del presupuesto en función del “Plan de Marketing Digital” se 
consideró cotizaciones de agencias de publicidad y marketing que se dedican a brindar servicios 
en medios digitales y sociales media marketing, también se cotizo los servicios profesionales de 
un especialista en el área con el de un comunity manager. 
Tabla 24 Presupuesto de Marketing Digital 
AGENCIA DE SERVICIOS PRECIO UNITARIO FRECUENCIA TOTAL
PUBLICIDAD Y MARKETING EN 3 MESES
ADWORDS Campañas en adwords en Google 125 3 375
SEM Pagos publicidad en Google 100 3 300
YOUTUBE Cracion de video imagen empresarial 80 80
Subida a la plataforma
MKT DE CONTENIDO Gestion en las redes sociales 120 3 360
(2 veces por mes)
EMAIL MKT Envio de 5000 contactos 80 3 240
(2 veces por mes)
REDES SOCIALES Pago a las  2 personalidades 800 800
influencers en guayaquil
(1 vez por mes)
Pago publicidad en facebook, twitter 200 3 600
e instagram (2 vez por mes)
TOTAL 2755




(Basados en un trimestre)
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Anexo 1 Cuestionario aplicado a colaboradores de la empresa Asistensalud S.A. 
 
Objetivo: Identificar el grado de conocimiento de la situación actual de la empresa por parte de 
sus colaboradores, así mismo de sus objetivos y estrategias. 
 
Información general: 
Datos del encuestado (a) 
Masculino_____   Femenino_____ 
Edad: menor a 25            26-35                                 36-45                       46 en adelante 
 
Ubique con una X el grado de respuesta de su preferencia. 
1¿Conoce Ud. la misión, visión y valores de la empresa como colaborador de la misma? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
2.¿Conoce con gran amplitud las políticas internas establecidas por parte de la empresa? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
3.¿Cómo colaborador que grado de conocimiento tiene sobre el FODA de la empresa? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
4.¿Tiene conocimiento de los principales competidores de la empresa dentro del mercado de 
salud ocupacional?  
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
5. ¿Tiene conocimiento si los objetivos financieros y de marketing propuestos bajo el modelo 
SMART? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
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6.¿La empresa tiene planteado objetivos específicos basados en el modelo SMART? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
7.¿La empresa tiene planteado objetivos medibles basados en el modelo SMART? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
8 ¿La empresa tiene planteado objetivos acordados basados en el modelo SMART? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
9. ¿La empresa tiene planteado objetivos realistas basados en el modelo SMART? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
10. ¿La empresa tiene planteado objetivos con tiempos basados en el modelo SMART? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
11 ¿Conoce Ud. si la empresa implementa diferentes tipos de estrategias de marketing? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
12. ¿Conoce Ud. si la empresa utiliza estrategias de marketing digital para incrementar las 
ventas? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
 
13. ¿Conoce Ud. si la empresa utiliza estrategias de marketing digital para fidelizar los clientes 
actuales? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 




14. ¿Conoce Ud. si la empresa utiliza estrategias de marketing digital para captar nuevos 
clientes? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
15. ¿Conoce Ud. si la empresa utiliza estrategias de marketing digital para posicionar la marca en 
redes sociales? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
16. ¿Conoce Ud. si la empresa utiliza estrategias de marketing digital para promocionar los 
servicios en la web? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
17. ¿Conoce Ud. si la empresa utiliza medios de comunicación digital para comercializar sus 
servicios en la web y en redes sociales? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
18.¿Conoce Ud. si la empresa realiza esfuerzos promocionales en las redes sociales? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
19. ¿Conoce si la empresa emplea publicidad digital como otra forma de promocionar los 
servicio? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 
     
 
20. ¿En cuanto a la comercialización que grado de conocimiento tiene en los procesos de como 
se la ejecuta? 
Mucho (5) Suficiente (4) Medianamente Suficiente (3) Poco (2) Muy poco (1) 





Anexo 2  Cuestionario aplicado a clientes actuales de la empresa Asistensalud S.A 
 
Objetivo: Identificar la percepción que tienen las empresas clientes actuales del sector de 
vigilancia y seguridad privada en Guayaquil 2019, en cuanto a la presencia de Asistensalud S.A 
en los medios digitales. 
Datos generales 
Nombre de la empresa: ____________________________________ 
Cargo en la empresa: ______________________________________ 
 
Instrucciones  
Conteste todas las preguntas del cuestionario, marcando con una equis (x), la opción de su 
preferencia. Se le agradece profundamente su sincera participación, porque sus opiniones 
ayudarán a lograr el mejoramiento de la eficiencia organizacional de la empresa Asisten salud 
S.A 
1. ¿Cómo considera los tipos de servicios ocupacionales que ofrece Asistensalud S.A y los 
volvería a contratar?  
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
 2. ¿Cómo califica el valor agregado por parte de la empresa Asistensalud S.A en el momento de 
contratar cualquier servicio? 
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
3. ¿Qué opina Ud. sobre los beneficios adicionales que ofrece Asistensalud S.A cuando contrata 
un servicio ocupacional como descuentos, paquetes promocionales? 
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
4.- ¿Ha recibido por parte de Asistensalud S.A el servicio gratuito de campañas médicas y 
odontológicas para su personal y de qué manera lo califica? 
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
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5. ¿Asistensalud S.A ofrece una gama de servicios ocupacionales con ventajas competitivas que 
lo distinguen de la competencia como califica Ud. la falta de promocionarse en las redes 
sociales? 
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
6. ¿Cómo califica que Asistensalud S.A también se promocione en las redes sociales, lo ha 
visualizado en Facebook? 
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
7.¿Cómo estima Ud. de que Asistensalud S.A también se promocione en la página web, lo ha 
visitado e interactuado? 
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
8.- ¿Cómo califica la falta de no recibir e-mailig por parte de Asistensalud S.A promocionando 
sus nuevos servicios ocupacionales, ofertas o alguna publicidad? 
9. ¿En relación al grado de cumplimiento de resultados inmediatos Ud. lo considera?  
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
10. ¿En relación al grado de velocidad de respuesta Ud. lo considera?  
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
11. ¿Evalúe entre las siguientes alternativas su nivel de satisfacción con los servicios que brinda 
Asistensalud S.A?  
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 
     
12. ¿Los precios establecidos por Asistensalud S.A están acordes y al acceso de los clientes y se 
diferencian de la competencia? Indique su grado de acuerdo o desacuerdo según la escala. 
Excelente (5) Muy Bueno (4) Bueno (3) Regular (2) Malo (1) 




Anexo 3 Cuestionario aplicado al Gerente de la empresa Asistensalud S.A. 
 
Objetivo:  
Conocer la situación actual de la empresa desde el punto de vista gerencial, así mismo de sus 
objetivos y si se están implementando estrategias de marketing, especialmente en los medios 
digitales relacionados a las redes sociales. 
 
1. ¿Qué opina sobre la situación actual de su empresa? 
2. ¿Cómo así la empresa decidió de comercializar solo planes de salud a servicios 
ocupacionales? 
3. ¿Que considera Ud.  como fortalezas de la empresa? 
4. ¿Que considera Ud.  como debilidad de la empresa? 
5. ¿Que considera Ud.  como oportunidad para la empresa? 
6. ¿Que considera Ud.  como amenaza para la empresa? 
7. ¿Tiene bien claro cuál es su principal competencia dentro del sector salud ocupacional? 
8. ¿Hacia dónde se visionan los objetivos de la empresa ahora que Ud. está al mando con la 
Gerencia? 
9. ¿Actualmente la empresa que estrategias aplica para mantenerse en el mercado? 
10. ¿Cuenta con un responsable de marketing en la empresa que ayude a diseñar e implementar 
las estrategias y estarían dispuestos a invertir en acciones de marketing digital y todo lo que 
conlleve a esa decisión? 















































































































































































































Anexo 5 Base de datos Variable independiente Plan de marketing digital 
 
  
Análisis situacional Objetivos Estrategias 
  
N# p1 p2 p3 p4 total p5 p6 p7 p8 p9 p10 total p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 p18 p19 p20   
1 5 4 2 5 16 2 3 3 5 4 2 22 2 5 3 5 2 3 5 5 2 4 16 
2 5 5 5 5 20 3 3 4 2 4 4 20 5 5 4 4 2 2 5 3 3 2 15 
3 3 4 3 3 13 4 4 4 3 2 5 22 5 5 5 3 5 5 2 5 5 2 20 
4 3 2 3 2 10 3 3 4 4 5 5 24 5 5 5 5 1 4 5 2 3 2 15 
5 4 4 3 3 14 4 4 4 3 3 5 23 2 2 4 4 4 2 5 1 4 2 16 
6 5 5 4 4 18 3 3 3 4 2 2 17 5 5 2 3 2 5 4 2 1 1 12 
7 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 3 27 5 5 4 4 3 2 5 4 5 4 20 
8 3 4 2 2 11 5 5 4 4 4 4 26 3 4 4 5 3 4 2 5 4 2 13 
9 5 5 5 3 18 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 1 1 5 2 3 2 17 
10 4 4 4 4 16 4 4 3 2 2 2 17 5 4 4 3 4 5 4 2 4 3 16 
11 3 3 2 2 10 2 2 2 3 5 5 19 5 5 5 5 5 3 5   2 2 22 
12 5 5 5 5 20 3 3 4 2 4 4 20 5 5 4 4 2 2 4 1 5 3 18 
13 4 4 3 3 14 4 4 4 3 2 5 22 5 5 5 3 2 1 2 2 4 2 17 
14 5 5 5 4 19 2 2 2 3 4 4 17 4 4 3 1 3 2 3 4 2 1 11 
15 2 2 2 3 9 1 1 2 4 5 5 18 3 3 2 2 3 3 2 5 3 1 11 
16 4 4 4 3 15 4 3 3 3 3 4 20 4 3 3 5 5 3 4 3 2 2 11 
17 3 3 3 2 11 5 5 5 4 4 3 26 4 4 5 3 5 1 2 1 4 3 20 
18 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 2 2 4 1 5 5 4 19 
19 5 4 4 3 16 4 4 4 3 3 3 21 5 5 4 4 5 5 5 4 2 5 23 
20 4 4 5 5 18 3 3 3 2 2 5 18 5 4 4 5 2 4 4 2 4 5 18 
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calidad   
N# p1 p2 p3 p4 total p5 p6 p7 p8 total p9 p10 total p11 p12 total 
1 5 3 1 5 16 2 3 3 5 13 4 2 6 2 5 7 
2 4 2 5 5 16 3 3 4 2 16 4 4 8 5 5 10 
3 2 4 3 3 12 4 4 4 3 15 2 5 7 5 5 10 
4 3 2 2 5 12 3 3 4 4 14 5 5 10 5 5 10 
5 2 5 2 5 14 4 4 4 3 15 3 5 8 2 2 4 
6 5 5 4 4 18 3 3 3 4 13 2 2 4 5 5 10 
7 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 5 3 8 5 5 10 
8 4 5 2 2 13 5 5 4 4 18 4 4 8 3 4 7 
9 3 4 2 3 12 5 5 5 5 20 5 5 10 5 5 10 
10 4 4 2 4 14 4 4 3 2 13 2 2 4 5 4 9 
11 3 5 2 2 12 2 2 2 3 3 5 5 10 5 5 10 
12 5 5 5 5 20 3 3 4 2 12 4 4 8 5 5 10 
13 4 4 3 3 14 4 4 4 3 15 2 5 7 5 5 10 
14 5 5 5 4 19 2 2 2 3 9 4 4 8 4 4 8 
15 5 4 2 4 15 1 1 2 4 8 5 5 10 3 3 6 
16 4 4 4 3 15 4 3 3 3 13 3 4 7 4 3 7 
17 3 3 4 2 12 5 5 5 4 14 4 3 7 4 4 8 
18 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 5 5 10 5 5 10 
19 2 4 2 2 10 4 4 4 3 17 3 3 6 5 5 10 





















Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
VAR00001 82,28 57,185 ,083 ,814 
VAR00002 83,45 54,852 ,514 ,778 
VAR00003 85,85 52,796 ,414 ,807 
VAR00004 82,15 53,535 ,525 ,815 
VAR00005 82,26 56,972 ,025 ,885 
VAR00006 82,08 52,952 ,558 ,778 
VAR00007 82,15 57,211 ,689 ,805 
VAR00008 85,24 55,425 ,425 ,808 
VAR00009 86,11 53,685 ,725 ,801 
VAR00010 85,45 54,758 ,625 ,785 
VAR00011 82,15 55,879 ,725 ,810 
VAR00012 84,24 55,765 ,232 ,825 
VAR00013 82,25 56,625 ,788 ,848 
VAR00014 82,65 52,6765 ,565 ,796 
VAR00015 85,13 54,625 ,532 ,758 
VAR00016 81,02 55,567 ,358 ,882 
VAR00017 81,43 53,543 ,696 ,793 
VAR00018 82,25 58,425 ,625 ,802 
VAR00019 83,86 55,126 ,568 ,758 















Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
VAR00001 81,58 52,185 ,082 ,811 
VAR00002 84,44 57,852 ,524 ,765 
VAR00003 83,75 52,796 ,514 ,807 
VAR00004 84,16 54,535 ,528 ,858 
VAR00005 84,28 57,972 ,058 ,878 
VAR00006 83,09 51,952 ,556 ,758 
VAR00007 82,12 58,211 ,685 ,805 
VAR00008 84,28 56,425 ,452 ,879 
VAR00009 85,81 52,685 ,725 ,852 
VAR00010 85,55 53,758 ,623 ,795 
VAR00011 82,15 54,879 ,725 ,815 


















































































































Anexo 11 Versión Final de Trabajo de Investigación 
 
